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INTRODUCCIÓN 
 
Hace tan sólo una década los más pequeños de la casa podían gozar de una amplia 
oferta de contenidos apropiada para su edad, pero poco a poco, los operadores 
televisivos han ido optando por otros formatos1 menos apropiados para este segmento 
de la población que les han reportado un nivel de audiencia superior. La franja habitual 
dedicada a los niños fue muy competitiva al comienzo de las televisiones privadas, sin 
embargo, hoy ha desaparecido casi por completo (Cortés, 2001: 127). Hemos visto 
cómo los programas de corazón y los realities, por ejemplo, han ido ganando terreno ya 
que, son formatos que proporcionan un mayor número de espectadores y, por lo tanto, 
atraen más inversión publicitaria. Una forma de hacer televisión que muchos han 
coincidido en denominar “telebasura”2 y que trae como consecuencia que, tanto niños 
como jóvenes, acaben por consumir productos que ni son convenientes para su edad, ni 
satisfacen sus necesidades de ocio y formación. 
 
La mayoría de las cadenas de ámbito generalista3 de nuestro país destacan “por la falta 
de tacto” durante los horarios infantiles, en los que programan todo tipo de contenidos 
inadecuados para esta audiencia, tanto por el tema que se trata como por el lenguaje y 
las imágenes empleadas. Los niños y los jóvenes carecen de una propuesta atractiva y 
competitiva de la que disfrutar ante la pequeña pantalla, lo que conlleva a la búsqueda 
de una mejor alternativa de recreo en otros medios cubierta, principalmente, a través de 
Internet. Así, frente a la ausencia de una programación propia, los jóvenes han iniciado 
una profunda migración de la televisión a Internet. De forma paralela, el mercado 
televisivo español se encuentra inmerso en profundos cambios ante los nuevos retos que 
plantean la TDT (Televisión Digital Terrestre) y la TV IP (Televisión por Internet). 
 
                                                 
1 Siguiendo a J. A. Cortés (2001: 109), se entiende como ‘formato’, el conjunto de los diferentes 
elementos de los que se compone un programa. El diccionario gallego de televisión también define este 
término como la forma característica de una obra televisiva (género, estilo, duración temporal). Véase: 
http://www.cirp.es/pub/docs/cite/dicTV.pdf. [Consulta: 23 de agosto de 2010]. 
 
2 Entendiendo por ésta a la televisión basada en programas de ínfima calidad que buscan en lo 
escandaloso o lo morboso el favor del público (Cortés, 2001: 269). 
 
3 Se considera cadena generalista a aquella emisora de televisión que programa contenidos variados 
dirigidos a un público diverso y global. 
 2 
En este contexto de incertidumbre, el 16 de abril de 2007, la 2ª Cadena de TVE puso en 
marcha su nueva parrilla de programación primaveral con el eslogan: La 2 Se Mueve. 
Un ambicioso proyecto que pretendía dotar de competitividad a la segunda cadena para 
que dejara así de ser “para una inmensa minoría” y que sobre todo, perseguía acercarse 
al público joven. 
 
El anuncio que se hizo en el mes de abril de 2007 de que la Segunda Cadena de TVE 
iba a cambiar tiene especial relevancia, principalmente, por cuatro factores.  
 
En primer lugar, porque La 2 es, junto a los demás canales que conforman la oferta de la 
Corporación RTVE, un servicio público a los ciudadanos y como tal, tiene una serie de 
obligaciones y de principios que ha de respetar. Es decir, que una cadena privada 
anuncie su reestructuración tendrá especial relevancia sobre todo desde el punto de vista 
comercial, de cómo afecta a la competencia y a los anunciantes. Pero que lo haga una 
cadena pública conlleva una serie de implicaciones mayores. Asimismo, el cambio se 
enmarca en el primer año de existencia de la Corporación RTVE, la cuál comenzó su 
andadura el 15 de enero de 20074 tras veintisiete años del Ente Público RTVE5.  
 
En segundo lugar, debido a  los cambios que se proponen para renovar la cadena. Se 
trata de acciones concretas dignas de ser objeto de estudio desde la perspectiva de la 
programación. Observar las características de la nueva parrilla de La 2, así como el 
acierto o no de la estrategia planteada, permite obtener conclusiones de cara a 
experiencias futuras. En este sentido, debe de tenerse en cuenta que la manera de 
programar de una cadena constituye una seña de identidad más por lo que cualquier 
cambio o innovación en la programación va a influir en sus valores corporativos y en la 
personalidad de la misma. 
 
En tercer lugar,  desde el punto de vista de imagen. Desde sus inicios a mediados de los 
años 60, se consideró una televisión para minorías, aburrida, y expresamente cultural 
que no figuraba entre las opciones de la audiencia. Con la reestructuración se pretende 
                                                 
4 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Cronología 2007. El primer año de la Corporación” [en línea]. 
Dossier de prensa. 15 de enero de 2008. Disponible en www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 10 de 
mayo de 2009]. 
 
5 España. Ley 4/1980, de 10 de enero, del Estatuto de la Radio y la Televisión. Boletín Oficial del Estado, 
12 de enero de 1980, núm.11, pp.844-848. En el apartado 2.2.1. dedicado a la Televisión Pública se 
profundiza en el cambio del Ente Público RTVE a la Corporación RTVE. 
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dejar atrás esta concepción y darle una identidad nueva. Es decir, manteniendo lo que la 
caracteriza como son los espacios de servicio público y entre ellos, los documentales y 
programas de cultura, pero al mismo tiempo, buscando una renovación de cara a ser más 
competitivos y ganar audiencia.  
 
Y por último, por el posicionamiento que trata de definir, ya que la segunda cadena 
estatal persigue dirigirse a un target cada vez más olvidado por la televisión de hoy en 
día: los niños y los jóvenes. Y en especial, a los adolescentes. Un público al que 
pretende dar un tratamiento especial y que tiene su importancia no sólo por las 
características singulares que lo caracterizan sino también, porque se trata de una 
audiencia cada vez con menor visibilidad en el conjunto de la televisión y que busca 
otros medios alternativos. 
 
Además, su propósito de dirigirse a un público joven conlleva una serie de 
implicaciones mayores que han de ser tenidas en cuenta.  
 
Por un lado, La 2 en su función de servicio público tiene la obligación de ofrecer 
contenidos a esta audiencia pero además, los niños y los jóvenes son un target potencial 
muy apetecible para los anunciantes ya que, como consumidores, cumplen un doble rol. 
Es decir, además de tomar sus propias decisiones sobre los productos que desean 
consumir, también influyen en la compra familiar. Sin olvidar que, este segmento que 
actualmente es consumidor será el principal cliente del futuro. Así, el crear una 
programación específica para esta audiencia puede responder a intereses comerciales 
que permitan a La 2 incrementar su audiencia, al mismo tiempo que obtener un mayor 
número de ingresos publicitarios.  
 
Y por otro, siempre que la televisión ha programado para los niños lo ha hecho para 
entretenerles (labor de “niñera” que se le atribuye a la pequeña pantalla). Muy pocos 
espacios han incitado a la formación y ninguno ha pretendido informarles, a excepción 
del famoso Barrio Sésamo, emitido en el primer y segundo canal (Gómez- Escalonilla, 
1998: 329). Por lo que esta variable debe ser considerada en el análisis de la 
programación de la cadena. 
 
 4 
Entre todos los motivos expuestos que hacen de la trasformación de La 2 un hecho 
trascendental, ha sido el ofrecer una programación adecuada y un tratamiento especial al 
público infantil y juvenil la principal razón para haber seleccionado este problema de 
investigación en concreto. Una televisión pública tiene la responsabilidad de dirigirse a 
la más amplia audiencia en su programación y velar por los derechos de los menores.  
 
Los cambios perseguidos por La 2 encajan en un contexto de modificaciones profundas 
en la forma de consumir televisión. Los jóvenes han iniciado una creciente migración de 
la televisión a Internet ya que, además de la gran variedad de servicios que ofrece la red, 
los internautas pueden descargarse vídeos y programas, de manera que la posibilidad de 
saltarse así la convencional parrilla y de personalizar el consumo pueden afectar 
negativamente a las audiencias de la cadena y a los objetivos que esta se ha marcado6.  
 
Por todas estas razones se ha considerado importante hacer una aproximación a los 
contenidos de la 2ª Cadena de TVE bajo su concepción de prestación pública (ofrecer 
servicio a todos los segmentos de la población) y en su intento por acercarse a los 
jóvenes. Se pretende determinar si las modificaciones anunciadas desde la 
Corporación RTVE en el segundo trimestre de 2007 se han llevado a cabo. Es decir, 
si realmente se ha producido un cambio significativo en su imagen, si se ha convertido 
en una cadena cercana al público joven, con características diferentes a las demás 
cadenas pero complementando la oferta de Televisión Española y si de esta forma, ha 
logrado posicionarse como una cadena pública diferente, tanto en su forma de 
programar como en la naturaleza de sus contenidos. En definitiva, comprobar si la 
oferta planteada le ha permitido alcanzar los objetivos marcados: recuperar el canal. 
 
Por lo tanto, la tesis se basa en el anuncio de que La 2 va a cambiar y parte de la 
hipótesis general de que se ha producido una reestructuración en los contenidos de 
la cadena que la acercan a un público joven. 
 
Para proceder a demostrar la hipótesis anteriormente citada, se ha llevado a cabo un 
análisis de la programación de La 2 a lo largo de diferentes temporadas, tanto antes 
como después del anuncio de la reestructuración, con la finalidad de detectar los 
                                                 
6 “La tele que viene” en Suplemento CiberPaís. El País, núm. 484, 6 de diciembre de 2007, pp. 3-18. 
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cambios que se hayan producido. Por ello, esta tesis comprende un período de estudio 
de tres años, que comprende desde 2006 hasta 2008.  
 
Tras 54 años de vida, el 1 de enero de 2010 Televisión Española estrenó un nuevo 
sistema de financiación y, por primera vez desde su nacimiento, el grupo público dejó 
de emitir publicidad7. Así comenzó una nueva etapa para la televisión pública española 
que nada tiene que ver con la que dio origen a esta tesis, no sólo por la eliminación de la 
publicidad, sino también por la supresión de la programación infantil y juvenil 
característica del período analizado8, la incorporación de Alberto Oliart como nuevo 
presidente de la Corporación9 y, en definitiva, porque la segunda cadena vuelve a 
posicionarse como un canal cultural para minorías10. De manera que este estudio plasma 
una etapa concreta de la segunda cadena que finalizó en el año 2010. 
 
El estudio de la programación de La 2 de TVE realizado en esta tesis se caracteriza por 
haberse abordarse desde la pluralidad metodológica. Así,  por un lado se ha observado, 
descrito, cuantificado y explicado su parrilla. Por otro, se ha llevado a cabo un análisis 
de contenido de los espacios infantiles y juveniles emitidos por la cadena, con el que se 
ha ampliado y completado la información extraída de la rejilla. Por lo tanto, se ha 
empleado, siguiendo a García y Berganza (Berganza y Ruiz, 2005: 34) la triangulación 
metodológica, no sólo por emplear dos técnicas para estudiar un solo problema, es decir, 
                                                 
7 El lunes, 31 de agosto de 2009, se publicó en el Boletín Oficial del Estado (núm.210, p.74003)  la Ley 
8/2009, de 28 de agosto, de financiación de la Corporación de Radio y Televisión Española que entró en 
vigor el 1 de enero de 2010. Además de implicar el paso a un sistema único de financiación basado en 
ingresos públicos derivados del Estado pero también de las aportaciones de los operadores de televisión y 
telecomunicaciones, se fijaban nuevas restricciones referidas, por ejemplo, a la emisión de cine 
norteamericano. La nueva normativa también incluye obligaciones adicionales de servicio público. 
 
8 Como se podrá ver a lo largo de la tesis, la emisión de programación infantil en la franja de mediodía es 
una característica singular de La 2. El 8 de marzo de 2010 la cadena estrenó el magacín social Para todos 
La 2, un espacio de servicio público alejado de los típicos programas de política y famoseo. Programado 
de 13.30 a 15.30 horas se dirige al público adulto. Véase: ÁLVAREZ, Meritxell: “Mediodías para la 
gente corriente” en El País. Lunes, 8 de marzo de 2010, p. 60. 
 
9 El jueves 26 de noviembre de 2010, Alberto Oliart juró su cargo como consejero de la Corporación de 
RTVE y fue designado como presidente por el Consejo de Administración de la Corporación. Véase: 
“Alberto Oliart jura su cargo como consejero de la corporación de RTVE” en Xornal de Galicia. Viernes, 
27 de noviembre de 2010, p.143.  
 
10 La nueva ley de financiación supuso cambios en las parrillas de La Primera y La 2. Entre los planes que 
se preveían en esta nueva etapa sin publicidad figuraba que la segunda cadena acogería los nuevos 
contenidos de servicio público plasmados en esta normativa. Así, tal y como recogió el diario El País, La 
2 “será el canal de los debates parlamentarios, de los programas dedicados a los grupos sindicales y 
sociales (…) y a las minorías (…)”. Véase: G. GÓMEZ, Rosario: “TVE tendrá menos cotilleo y más 
cine” en El País. Lunes, 14 de diciembre de 2009, p.61.  
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la parrilla de programación y el visionado de contenidos, sino también porque cada una 
de estas partes se ha realizado desde ámbas perspectivas, cualitativa y cuantitativa. 
La tesis se fundamenta en la recogida de información documental, en cuatro oleadas, 
sobre los contenidos programados por La 2 y que corresponden a cuatro temporadas 
objeto de estudio: segundo trimestre de 2006, etapa que permitirá conocer las 
características de programación de la cadena un año antes del anuncio del cambio; 
último cuatrimestre de 2006, que corresponde con el comienzo de un nuevo curso 
cuando todavía no se había anunciado la renovación de la cadena; segundo trimestre de 
2007, temporada primaveral en la que se anuncia la transformación de la cadena y 
último cuatrimestre de 2007, período en el que la reestructuración debe mostrarse en su 
máximo esplendor.  
 
Esta información se ha obtenido a partir de las parrillas de programación publicadas por 
el diario El País así como, de la documentación proporcionada por el grupo de 
comunicación público. El Gabinete de Prensa de RTVE y el Fondo Documental 
facilitaron para la realización de esta investigación la escaleta de programación del 
segundo canal correspondiente a las temporadas objeto de estudio, además de un listado 
de los programas emitidos. 
 
La recogida de información documental se complementa con grabaciones de archivo. El 
análisis de contenido de la programación de La 2 para niños y jóvenes, se fundamenta 
en una muestra representativa de los espacios emitidos durante una semana de 
noviembre de 2008 y que corresponde a la quinta temporada objeto de análisis. Esta 
muestra se ha obtenido específicamente para la elaboración de este estudio ante la 
imposibilidad de disponer en soporte digital de la programación de la cadena. A pesar 
de haber solicitado una muestra representativa de la programación emitida por La 2 
durante la temporada del cambio, la televisión pública no respaldó esta petición. Por lo 
que para llevar a cabo el análisis de contenido fue necesario grabar los espacios 
emitidos en 2008 por considerarse que la mayor parte de la programación se basa en los 
mismo programas que en 2007 y ante la imposibilidad de conseguir todos los espacios 
emitidos en la etapa del anuncio del cambio. 
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El hecho de que la 2ª Cadena de TVE sea una cadena pública y que pretenda acercar sus 
contenidos a un público joven condiciona el marco teórico de la investigación. A la hora 
de interpretar los resultados obtenidos del estudio de la programación de la cadena se 
tomaron como referencia los principios que rigen la programación de la televisión 
pública en España y que están recogidos en la Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y 
la televisión de titularidad estatal11; el marco de actuación profesional referido a la 
protección de la infancia y la juventud en la elaboración de la programación televisiva, 
principalmente, la Directiva 97/36/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 30 de 
junio de 1997 que modifica la Directiva 89/552/CEE -Televisión Sin Fronteras- relativa 
al ejercicio de actividades de radiodifusión televisiva así como la nueva Directiva 
2007/65/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 11 de diciembre de 2007 sobre 
contenidos audiovisuales sin fronteras que atañe al análisis de contenido de la tesis. 
También se estima para la fundamentación teórica el Código de Autorregulación sobre 
Contenidos Televisivos e Infancia12, cuya función se basa en garantizar el respeto a los 
derechos fundamentales de los menores que participan en la programación televisiva; el 
mercado televisivo en el que se ubica la cadena en el momento del cambio; conceptos 
de programación en televisión (estrategias, franjas horarias o slot -espacio en la rejilla 
en la jerga anglosajona- , tipos y formatos de programas o construcción de la rejilla) así 
como las modificaciones comunicadas desde la dirección de RTVE y que se sintetizan 
en el punto 1.1.5. 
 
Debe señalarse que en el momento de empezar esta investigación (junio 2007), y hasta 
la fecha de impresión de esta tesis, se constató la inexistencia de otro estudio que 
abordase la programación de la segunda cadena. Sobre el estudio de la programación 
destaca la tesis doctoral realizada por Gloria Gómez-Escalonilla Moreno de la 
Universidad Complutense de Madrid, a la cuál ya se ha remitido. Elabora un amplio 
estudio de las parrillas de programación televisivas españolas desde 1956 a 1996 del 
cual se toman como referencia algunos de los criterios empleados en la estrategia 
metodológica. Respecto a estudios de contenidos de la programación de las principales 
cadenas generalistas españolas destacan los informes llevados a cabo por la Asociación 
de Telespectadores y Radioyentes (ATR) en colaboración con el Centro Universitario 
                                                 
11 España. Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y televisión de titularidad estatal. Boletín Oficial de 
Estado, 6 de junio de 2006, núm. 134, p. 21207. 
 
12 Disponible en: www.tvinfancia.es/Textos/CodigoAutorregulacion/Codigo.htm. [Consulta: 29 de agosto 
de 2009]. 
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Villanueva que desde junio de 2005, fecha de publicación del primer informe, realizan 
un seguimiento del cumplimiento del Código de Autorregulación sobre Contenidos 
Televisivos e Infancia por parte de las cadenas suscritas -entre ellas La 2- en las franjas 
de protección reforzada de tarde de lunes a viernes, quedando fuera de análisis la 
matinal, y las del fin de semana.  
 
La tesis se estructura en cinco capítulos. El primero contextualiza el objeto de estudio, 
es decir, se hace un breve repaso histórico sobre el nacimiento de La 2 como segunda 
televisión pública de nuestro país, se analiza su posicionamiento y su audiencia y 
finalmente, se incide en el cambio anunciado para el lunes 16 de abril de 2007 durante 
el primer año de la Corporación RTVE, especificando cuáles son los objetivos que se 
persiguen con esta reforma y cómo se pretende conseguirlos. El primer capítulo también 
incluye el desarrollo de la estrategia metodológica elegida para llevar a cabo esta 
investigación. 
 
En la segunda parte, se aborda el marco general de la televisión en España en la etapa 
objeto de estudio. Es decir, se analiza el contexto de la pequeña pantalla antes del 
anuncio del cambio propuesto por La 2 (2006), la situación en el momento en que se 
anuncia la reestructuración (2007) así como las características del mercado audiovisual 
tras el período de la reforma y que coincide con el período en el que se toma la muestra 
de los contenidos para su análisis (2008). Se analiza el marco de la programación 
infantil y juvenil en nuestro país, también las peculiaridades que presentan estos 
segmentos de la población como espectadores y se repasan las principales normativas 
sobre contenidos televisivos vinculadas directamente con el objeto de estudio de esta 
tesis, como por ejemplo, las referidas a protección de los menores ante la pequeña 
pantalla o a la televisión pública. En concreto, se profundiza en la función pública de La 
2. 
 
En el tercer capítulo se desarrolla el análisis cualitativo-cuantitativo de la parrilla de 
programación de la 2ª Cadena de TVE a lo largo de las cuatro temporadas indicadas, 
con el objetivo de demostrar o refutar la hipótesis de partida. Se incluye un apartado en 
el que se indican los cambios encontrados respecto a la programación de la cadena un 
año antes del anuncio del cambio, en el que formaba parte del Ente Público RTVE. 
Objetivo compartido con en el último apartado, en el que se realiza un análisis de 
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contenido de los espacios infantiles y juveniles que conforman la oferta de La 2 tras el 
anuncio de la reforma, y con los que se pretende contrastar y demostrar o en su caso 
refutar empíricamente, los datos resultantes del análisis de las parrillas de 
programación. 
 
El cuarto capítulo contempla un contexto más amplio que el de la televisión pública en 
España. Tras el estudio de la programación de la segunda cadena de TVE y antes del 
análisis de contenido de sus programas para niños y jóvenes, se compara la parrilla de 
La 2 con la del segundo canal de la Radio e Televisão de Portugal, la RTP2. De manera 
más específica se hace una aproximación cualitativa a la programación infantil y juvenil 
de esta cadena. Lo que permite conocer la realidad de otras televisiones de servicio 
público en el ámbito europeo, ampliando los fundamentos teóricos y aportando una 
nueva perspectiva metodológica a la tesis.  
 
Finalmente se exponen las conclusiones a las que se ha llegado con esta tesis y una 
reflexión final con aportaciones para investigaciones futuras además de la bibliografía. 
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CAPÍTULO I: FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA Y 
METODOLÓGICA 
  
 1.1. MARCO TEÓRICO: LA 2ª CADENA DE TVE 
 
  1.1.1. HISTORIA 
 
TVE-2, conocida por su nombre publicitario La 2 e históricamente por el UHF13, es la 
segunda cadena de servicio público de titularidad estatal en España. Se inauguró el 1 de 
enero de 1965 y la programación regular comenzó el 15 de noviembre de 1966. Pero no 
fue hasta 1982, con la llegada del mundial de fútbol, cuando tuvo una cobertura de 
dimensión nacional. 
  
Cuando la tecnología del UHF comenzó a implantarse en España, el Ministro de 
Información y Turismo, Manuel Fraga, decidió que Televisión Española pusiera en 
marcha, al igual que hacían otras cadenas europeas, un segundo canal de televisión que 
emitiese bajo esta tecnología. A partir de los primeros años sesenta, los organismos 
públicos contaron con las segundas cadenas y establecieron una complementariedad 
coordinada y armónica entre las dos programaciones. Hicieron una oferta con un fuerte 
sesgo cultural que iba dirigida a las minorías urbanas. Pues era absurda una hipotética 
competencia entre los dos canales de  servicio público (Contreras y Palacio, 2003: 57). 
 
La 2 nació con un look más elitista y más cuidado, según Lorenzo Díaz (2006: 183), 
bajo la dirección de Salvador Pons. Se hizo prescindiendo de La Primera. Aportaba 
background cultural adquirido por la lectura o la Universidad. Las siete u ocho personas 
que empezaron en el segundo canal de televisión, jóvenes realizadores de la Escuela de 
Cine de Madrid, querían descubrir España con documentales. Otro tema capital fue el 
interés por el teatro. Se hizo sin medios y presupuesto, por lo que se llamó “La 
Cadenilla”. Cuando en la temporada 1968-69, TVE-1 contaba con 84 horas de 
programación, el UHF sólo emitía alrededor de veinte. 
                                                 
13 Siglas del inglés Ultra High Frequency que significan ‘Frecuencia Ultra Alta’. 
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“La 2 era un experimento condenado a fracasar por la falta de medios y porque toda la 
artillería se utilizaba para servir La 1. Emitíamos sólo unas tres horas”. (Díaz, 2006: 
185).  
 
José María Iñigo llevó la popularidad a la cadena en 1970 con Estudio abierto14. Con 
este programa, que se emitía en directo, se consiguió captar a un espectador que no 
correspondía al perfil del target de La 2. El espacio se había programado en la segunda 
cadena para paliar el posible fracaso que este nuevo programa podía tener en el primer 
canal, con una audiencia superior. La noticia de que el UHF emitía un programa original 
y atrevido pronto se hizo noticia. Otro ejemplo de que el canal era un campo de ensayo 
tuvo lugar en el año 1992. La 2ª Cadena de TVE estrenó un programa que pretendía 
resolver los casos de personas desaparecidas que no habían dejado pista sobre su 
paradero y así, a través de la televisión, ayudar a sus familias a encontrarlas. En octubre 
del mismo año se cambió a La Primera y se renovó el presentador. Francisco Lobatón y 
su conocido Quién sabe dónde se convirtió líder de audiencia en el primer canal de 
Televisión Española.  
 
A diferencia de lo que se programa hoy en televisión, el 97% de la programación de 
Televisión Española en 1976 se dedicaba a programas infantiles y juveniles. De lunes a 
viernes se emitían Un globo, dos globos, tres globos dirigido a una audiencia integrada 
por niños y muchachos de diferentes edades; El hada Rebeca; La semana, que todos los 
viernes acercaba las noticias del mundo a los muchachos con este informativo juvenil; 
La guagua, programa infantil de los sábados; El circo de TVE; ¡Ábrete Sésamo!, etc. 
(Díaz, 2006: 248). 
 
Con la llegada de las televisiones privadas se produjo un proceso de renovación en 
TVE-2. Desde 1990 pasó a llamarse La 2 y el proceso concluyó a mediados de 1991, 
cuando cambió por completo su imagen corporativa. Bajo la nueva denominación se 
procuró enfatizar los contenidos culturales del canal, acercar las franjas de la cadena a 
públicos minoritarios y apostar por espacios más arriesgados mientras que, La Primera, 
asumiría un enfoque generalista. Tendría como lema: “La 2, para una inmensa 
minoría”. 
                                                 
14 A lo largo de la tesis los programas se escriben tal y como figuran en el website de Radio Televisión 
Española. Véase: http://www.rtve.es/television/programas/listado-television.shtml.  
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Desde 1980, La 2 fue la segunda cadena del Ente Público RTVE, regulado a través de la 
Ley 4/1980de 10 de enero, de Estatuto de la Radio y la Televisión. En el año 2006 este 
organismo se disolvió dando lugar en 2007, a la Corporación de Radio y Televisión 
Española S.A. (Corporación RTVE).    
 
1.1.2. IDENTIDAD 
 
Los principios básicos que presiden la actividad empresarial de La 2 son los de ofrecer 
un servicio público a la comunidad española15. Como cadena pública en el modelo 
empresarial televisivo persigue unos intereses diferentes a las iniciativas privadas. Por 
lo que, la filosofía de programación está condicionada por sus deberes y obligaciones 
con la ciudadanía, al contar con un sistema doble de financiación que deriva de fondos 
del Estado y la publicidad. Los propósitos de La 2 son, o mejor dicho, deberían ser, 
distintos a los de los canales privados.  
 
Gloria Gómez-Escalonilla, señalaba en su tesis doctoral del año 
1998 que, en el período de tiempo que la segunda cadena llevaba 
emitiendo siempre ha tenido la finalidad de entretener al público. La 
segunda funcionalidad del canal ha sido formar, y la tercera, 
informar. Asimismo, destacaba que su programación se ha 
caracterizado por ser generalista, es decir, dirigirse a una audiencia que no se discrimina 
por edad ni por ubicación territorial. Y, haciendo balance de la temática sobre lo que se 
ha programado, sobresalen aquellos espacios de realidad -refiriéndose a programas 
como los informativos, los documentales o las retransmisiones en directo-, ficción, 
música y en menor medida, religión y temas taurinos (1998: 234-273). 
 
                                                 
15 Entre la exposición de motivos que respaldan la aprobación de la Ley 17/2006, de la radio y la 
televisión de titularidad estatal (como resultado del proceso de reforma de los medios de comunicación de 
titularidad del Estado), se mantiene la titularidad pública de la radio y la televisión estatales y se confirma 
su carácter de servicio público. El objetivo es conciliar la rentabilidad social que debe inspirar su 
actividad, con la necesidad de dirigirse a la más amplia audiencia en su programación, atendiendo 
asimismo a fines sociales, educativos e integradores. Esta función se desarrolla en el artículo 2 del Título 
I sobre los Principios Generales. Ver: España. Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y televisión de 
titularidad estatal. Boletín Oficial de Estado, 6 de junio de 2006, núm. 134, p. 21207. 
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A la hora de definir el posicionamiento y la imagen del segundo canal a lo largo de su 
historia, se puede echar mano de la definición de Manuel Palacio al explicar la oferta 
programática de La 2: “no ha habido en la historia de las programaciones en España un 
modelo tan cercano al concepto de televisión cultural; su parrilla está escorada hacia el 
cine de autor [ciclos en versión original o cine de los países del Este] y hacia la 
producción propia de obras dramáticas” (2003: 59).  
 
Entre los “Principios básicos de programación” aprobados por unanimidad por el 
Consejo de Administración de RTVE el 28 de julio de 1981, cuando todavía era el Ente 
Público, se reivindicaba la necesidad de un estilo propio para cada una de las cadenas de 
RTVE y que La 2 aumentase su audiencia, promocionándola desde TVE-1, pero sin 
renunciar a su especificidad cultural. Había, por tanto, consciencia de su 
posicionamiento como para minorías, aburrida y expresamente cultural que no entraba 
dentro de las opciones de la audiencia. Así, la especificidad editorial16 de la 2ª Cadena 
de TVE reside en una programación más minoritaria y cultural frente a TVE-1.  
 
“En este país, cuando una encuesta con pretensiones culturales pregunta qué programa 
de televisión ve (…) el susodicho (…) siempre contesta lo mismo: La 2, Informe 
Semanal (…). Luego las cuentas de audiencia no salen (…)” (Díaz, 2006: 336-337). 
Este es otro de los ejemplos que ponenen de manifiesto como la cadena es percibida 
como una televisión cultural. A esta mismo perfil se refiere Salvador Valdés (2008:98), 
director y guionista del programa decano de la televisión educativa emitido en las 
mañanas de la segunda cadena, La Aventura Del Saber. Así, se plantea la siguiente 
cuestión: “¿Por qué cuando le preguntamos a una persona cuáles son sus programas 
preferidos contesta que los documentales de La 2 y los programas culturales en general, 
si luego comprobamos y recomprobamos que no los ven casi nunca?”. 
 
El propio Valdés explica que, la gente es reacia a reconocer los tipos de programas que 
ve habitualmente considerando que los espacios culturales son los mejores y por tanto, 
los que debería ver. Sin embargo, las tareas diarias les impiden verlos. Es decir, no 
siempre están en disposición de atender a este tipo de contenidos con la atención 
suficiente que requieren. Frecuentemente, la televisión es un medio de acompañamiento 
y que ven mientras desempeñan otras tareas. De forma que este tipo de programas 
                                                 
16 Según J. A. Cortés la ‘especificidad editorial’ es la voluntad de caracterizar o de diferenciar 
decididamente el propio canal con respecto a los otros. 
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quedan relegados a un público minoritario con tiempo para consumir este tipo de 
contenidos frente a la masa de trabajadores que vuelve a casa tras una dura jornada 
laboral (2008: 81-100). 
Por último, el color corporativo del canal desde 
1991 ha sido el verde. Aunque entre 2007 y el 
verano de 2008 ha combinado una serie de 
colores, finalmente con la nueva imagen de 
RTVE estrenada el 1 de septiembre de 2008, el 
color correspondiente a la cadena es un azul 
aguamarina17. 
 
  1.1.3. AUDIENCIA (2000-2006) 
 
Desde el año 2000 la Segunda Cadena de Televisión Española ha ido perdiendo 
audiencia. Con el inicio siglo XXI, al conjunto de las cadenas analógicas del mercado 
español (las dos públicas de cobertura estatal -TVE 1 y La 2-, las autonómicas, locales, 
privadas -Antena 3 y Telecinco-, y el canal de pago de satélite digital, Canal+18),  se 
sumó la oferta de televisión por cable, por ADSL y la Televisión Digital Terrestre19. Lo 
                                                 
17 Véase: http://www.rtve.es/noticias/20080607/rtve-presenta-nueva-imagen-corporativa/79590.shtml.  
[Consulta: 22 de enero de 2011]. 
 
18 Actualmente integrado en el grupo Sogecable, fue el primer canal privado de pago en nuestro país que 
nació en septiembre de 1990. Obtuvo una de las tres licencias para televisión privada de ámbito nacional 
junto a Antena 3 y Telecinco. Ofrecía varias horas de emisión en abierto y el resto eran codificadas, de 
uso exclusivo para abonados.  
 
A finales de los noventa se convirtió en la primera oferta de televisión digital en España con Canal 
Satélite Digital. En 2003 se fusionó con su competidor directo, Vía Digital de Telefónica, configurando 
Digital Plus. En 2005, Sogecable solicitó al Gobierno la modificación de las condiciones de adjudicación 
para autorizar la emisión en abierto 24 horas. A partir del 7 de noviembre de 2005, Canal+ pasó a emitirse 
exclusivamente a través de la plataforma de pago Digital+, en tanto que en el canal analógico nacional 
comenzaron las emisiones de una nueva cadena de televisión de Sogecable denominada Cuatro. 
 
19 UTECA (Unión de Televisiones Comerciales Asociadas): La Televisión en España: Informe 2007. 
Barcelona: Deusto, D.L, 2007, p. 18. 
 
UTECA es la entidad que agrupa a las seis actuales televisiones privadas comerciales nacionales y 
gratuitas: Antena 3, Telecinco, Cuatro, Veo TV, Net TV y La Sexta. Además de Cuatro, Sogecable 
pertenece a UTECA también  a través del Canal Satélite Digital de pago (Digital+). Se constituyó en 1998 
con el objetivo de defender y representar los intereses comunes de las televisiones comerciales en el 
ámbito nacional, comunitario e internacional. Véase: www.uteca.com. 
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que ha llevado al aumento de la competencia y a distintos modos de ver la televisión 
con una oferta más amplia y variada y una calidad de imagen y sonido mucho mejor. 
 
En esta tesis, los antecedentes de la audiencia de La 2 antes del anuncio del cambio se 
analiza atendiendo a su contexto de referencia en el mercado televisivo del año 2006, 
constituido por las principales cadenas generalistas de ámbito nacional que emiten en 
abierto, a través del sistema de televisión terrestre analógico: Antena 3, Telecinco, 
Cuatro, La Sexta y TVE-1. 
 
Como se aprecia en el gráfico 120, referente a la evolución de las cuotas de audiencia 
desde el 2000, La 2 ha ido perdiendo audiencia progresivamente. Si en este año 
presentaba una cuota del 7,9%, en el 2006 esta era de 4,8%, es decir, en seis años perdió 
un 3,1% de cuota de mercado. Si bien, esta tendencia también se manifiesta en La 
Primera de Televisión Española ya que, si en el 2000 tenía una posición privilegiada al 
ser líder en audiencia con un 24, 5%, en 2006 esta cuota era de 18,3%, siendo el tercer 
canal más consumido después de las privadas Telecinco y Antena 321. Fue al cierre de 
2004 cuando el primer canal de la televisión pública perdió su liderazgo por primera vez 
en la historia22. 
 
Gráfico 1: Evolución de la audiencia (2000-2006)
Fuente: Taylor Nelson Sofres
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20 Todos los gráficos, tablas y cuadros expuestos en esta tesis como apoyo visual  son de elaboración 
propia. 
 
21 TNS: Anuario de Audiencias de televisión 2007. Madrid: Sofres Audiencia de Medios, 2008. 
   
22 “Javier Pons confía la estrategia de programación de TVE a Carlos Fernández” en El Mundo.Edición 
digital [en línea]. 19 de enero del 2007. [Consulta: 2 de marzo de 2009]. 
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Por otro lado, la entrada de Cuatro en el año 2005 y de La Sexta en 2006, ha provocado 
la diversificación de la oferta y la correspondiente segmentación de la audiencia entre 
los distintos canales, que ha hecho perder terreno a los operadores clásicos. Un hecho 
significativo es cómo Cuatro registró un 0,8% de audiencia en su primer año de emisión 
mientras que, al siguiente, logró colocarse por delante de la Segunda Cadena de TVE 
con un 6,4% de cuota. 
 
 Perfil de la cadena 
 
Tomando como referencia los datos de audiencia del año 2006, La 2 al igual que Cuatro 
y La Sexta es una cadena seguida mayoritariamente por hombres. Por el contrario, los 
televidentes de La Primera, Antena 3 y Telecinco son en mayor proporción mujeres 
(UTECA, 2007: 25-27)23. 
 
Atendiendo a la clase social24, la Segunda Cadena de TVE es seguida en primer lugar, 
por la clase alta (5,5%), en segundo por la media (4,8%) y en último, por la baja (4,6%). 
TVE-1, sin embargo, es una cadena seguida en mayor medida por la clase baja (20,6%). 
frente a la alta (16,7%) y media (16,6%). 
 
5,4 3,9 4,7 5 5
11,5 11
14,6
19,2
26,1
0
5
10
15
20
25
30
La 2 La Primera
Gráfico 2: Proporción de telespectadores de las dos cadenas 
generalistas públicas atendiendo a la edad (en porcentaje). 
Año 2006. Fuente: UTECA.
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23 En este estudio se toma como referencia, en la proporción de hombres y mujeres como televidentes por 
cadenas, a los mayores de 18 años.  
 
24 Actualmente el término clase social no tiene mucho sentido ya que no estamos en una sociedad 
estratificada y marcada por este factor. Sin embargo, se ha empleado esta terminología por ser la que 
siguen empleando tanto la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC) como 
Taylor Nelson Sofres (TNS) como variable sociodemográfica a la hora de delimitar el perfil de la 
audiencia de un determinado medio o soporte. 
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Por último, teniendo en cuenta la edad de la audiencia de los dos canales públicos, 
TVE-1 es una cadena de gente mayor. Las personas de 65 años en adelante representan 
el 26,1%, le siguen a cierta distancia los que tienen entre 45 y 64 años (19,2%). 
Curiosamente, La 2 presenta un equilibrio entre los distintos grupos de edad pero, son 
los niños entre 4 y 12 años los que tienen un mayor peso porcentual sobre la audiencia 
total de la cadena al representar un 5,4%; el segmento de edad de 45 en adelante 
simboliza un 5%, el mismo que los mayores de 65 y los de 25 a 44 el 4,7%. Los jóvenes 
de 13 a 24 años son los que menos ven las cadenas públicas (ver gráfico 2). 
 
Destaca el hecho de que Antena 3 es una cadena con un perfil de televidente joven ya 
que la ven, sobre todo, los dos grupos de menor edad, es decir, las personas entre 4 y 24 
años. Por el contrario, el público mayoritario de Telecinco tiene entre 25 y 64 años (ver 
gráfico 3). Como se aprecia en el gráfico 4, Cuatro y La Sexta también son televisiones 
jóvenes ya que a diferencia de lo que sucede en las públicas, el segmento de edad de 13 
a 24 años es el que mayor porcentaje representa sobre el total de seguidores y los de 65 
años en adelante los que menos. Se evidencia la competencia entre estas dos cadenas, ya 
que los espectadores que aportan mayor audiencia son los que tienen entre 13 y 44 años. 
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Gráfico 3: Proporción de telespectadores de las dos cadenas 
generalistas privadas más longevas atendiendo a la edad 
(en porcentaje). Año 2006. Fuente: UTECA.
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Gráfico 4: Proporción de telespectadores de las dos cadenas 
generalistas privadas más jóvenes atenidendo a la edad (en 
porcentaje). Año 2006. Fuente: UTECA.
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Así, se puede concluir que en el año 2006, la 2ª Cadena de TVE es un canal visto en 
mayor medida por hombres adultos de clase social alta y niños. Pero, al mismo tiempo,  
en el que están representados los distintos segmentos de edad de la población ya que 
todos tienen un peso similar sobre el total de televidentes de la cadena. 
 
Los niveles de audiencia de La 2 a lo largo de los años evidencian que no es una cadena 
de consumo masivo pues, el número de telespectadores registrados siempre ha sido 
menor que el acumulado por La Primera y los dos canales privadas más longevos. La 
oferta programática de la cadena basada en espacios culturales define el tipo de público 
del canal. Además, en el ranking de los programas regulares más vistos de la cadena 
durante el año 2006, casi todos son espacios culturales. 
 
El desglose de la audiencia por edades arrojado por estos estudios muestra cómo el 
posicionamiento de la cadena como cultural no se corresponde con la parte del público 
que aporta mayor audiencia (niños). Se aprecia como los niños representan en todas las 
cadenas un porcentaje bajo sobre el total de espectadores que presenta cada una, salvo 
en el caso de La 2 y Antena 3.  Un dato significativo que se ha tenido en cuenta a la 
hora de analizar la programación de la segunda cadena y al cuál se ha procedido a dar 
respuesta. También destaca que, a pesar de la falta de programación infantil y juvenil en 
la televisión, sobre todo el grupo de jóvenes de 13 a 24 años tiene un importante peso 
entre los grupos de espectadores que componen la audiencia de las principales cadenas 
generalistas españolas, concretamente, de Antena 3, Cuatro y La Sexta. 
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  1.1.4. EL CAMBIO 
 
Uno de los hechos más significativos del panorama televisivo en el año 2007 fue la 
puesta en marcha de la Corporación RTVE. La transformación del ente público en este 
organismo vino acompañada de diferentes novedades y entre ellas la que concierne a 
este estudio: La 2 se renueva.  
 
El lunes 16 de abril del 2007 se puso en marcha la nueva parrilla de programación 
primaveral de La 2 con el eslogan: La 2 Se Mueve. El director de TVE, Javier Pons, 
afirmaba: “queremos que La 2 sea diferente, pero potente. Ser los mismos pero llegar a 
más público, dotar a la cadena de una estrategia propia. Una televisión para todos, pero 
con compromiso, donde, además de ganar espectadores, estén representadas todas las 
sensibilidades que no se ven reflejadas en la Televisión en estos días25. 
 
Un ambicioso proyecto que pretendía dotar 
de competitividad a la segunda cadena para 
que dejara así de ser “para una inmensa 
minoría” y que sobre todo perseguía: acercar 
La 2 al público joven26, ofrecer una 
propuesta distinta y complementaria de La 
Primera y acercarse a los hábitos y ritmos de 
vida de los ciudadanos. 
 
Se presentaba de este modo tanto la oferta 
programática como los cambios que 
conformarían una nueva seña de identidad de 
                                                 
25 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “La 2 Se Mueve. Adelanta su prime time con La 2 Noticias y  
El Cine De La  2” [en línea]. Viernes, 13 de abril de 2007. Disponible en  www.rtve.es. [Consulta: 8 de 
marzo de 2009]. 
 
26 En la nota de prensa publicada sobre el cambio de La 2 se cita específicamente que uno de los 
principales objetivos perseguidos es el de acercar la segunda cadena al público joven. Noticia que 
distintos medios de comunicación hicieron eco de ella, por ejemplo, La Voz de Galicia señalaba que la 
finalidad de esta remodelación era modernizar la cadena y hacerla más atrayente para el público joven, no 
sólo para el intelectual. Véase: RÍAL, M.: “La 2 acomete una reforma para atraer al público más joven” 
en La Voz de Galicia. Edición digital [en línea]. 12 de abril de 2007. [Consulta: 12 de diciembre de 2009].  
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La 2 con el objetivo de recuperar el segundo canal, uno de los objetivos prioritarios 
marcado por el presidente de la Corporación RTVE, Luis Fernández27. 
 
Con la intención de renovar la cadena, la estrategia de programación planteada tenía en 
cuenta una serie de tácticas concretas basadas en ordenar y potenciar los contenidos 
existentes que se concretaban en: adelantar el comienzo de prime time, ofrecer más 
información diaria, más documentales, las mejores series de éxito, una secuencia de los 
viernes por la tarde distinta al del resto de la semana,  más deporte y crear citas horarias 
fijas con los telespectadores. Además se reforzaría la programación infantil y se 
complementaría con una oferta específica para los jóvenes.  
El proceso de reestructuración tenía fecha de inicio en abril y de finalización en 
septiembre y partía de una difícil situación: cómo conseguir que un canal abonado al 
cine independiente, retransmisiones deportivas no masivas, documentales y programas 
culturales incrementase el 5% de audiencia sobre el que estaba oscilando durante los 
últimos años.  
 
Todo un desafío con el que ya se encontraba Carlos Fernández, director de 
programación y de contenidos, a su llegada a TVE a comienzos de 200728. Pues tenía 
ante sí el reto de recuperar la audiencia que la cadena había ido perdiendo en los últimos 
años29 y a la que Pablo Carrasco (anterior director de programación), no había 
conseguido hacer frente desde su llegada a la televisión pública en marzo de 2005. 
 
Según Javier Pons comentó en Las Mañanas de Radio 130, la clave estaba en encontrar 
una audiencia complementaria a La Primera y en ofrecer nuevas propuestas a los 
espectadores, es decir, “áreas de espacios que no tienen su lugar en ninguno de los dos 
canales”. No se trataba de que con el cambio la audiencia se desplazara al segundo canal 
                                                 
27 “Remodelación de la programación de La 2” en www.tutele.net [en línea]. 22 de marzo 2007. 
[Consulta: 2 de marzo de 2009]. 
 
28 “Javier Pons confía la estrategia de programación de TVE a Carlos Fernández” en El Mundo. Edición 
Digital [en línea]. 19 de enero del 2007. [Consulta: 2 de marzo de 2009]. 
 
29 Según los datos que publica Sofres Audiencia de Medios anualmente sobre las audiencias de televisión, 
el segundo canal público ha experimentado un progresivo descenso de audiencia desde 1994, año en el 
que tenía una cuota de audiencia del 9,8% frente al 4,8% registrado en 2006. 
 
30 Declaraciones del Director de RTVE, Javier Pons, en Las Mañanas de Radio 1 de Radio Nacional 
España, emitido el lunes, 9 de abril de 2007. 
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sino que, construyendo una programación complementaria, ambas cadenas 
compartiesen audiencia31. Así, mientras para TVE-1 se planteaba un ajuste fino de los 
contenidos que ya había dado su primer paso en el mes de marzo con el espacio Tengo 
una pregunta para usted, en el que 100 ciudadanos entrevistaron al presidente del 
Gobierno32, para La 2 se proponía un cambio radical.   
 
Tenía que ser una cadena de servicio público y por eso, se incrementaría la presencia de 
este tipo de espacios que serían los que marcasen la personalidad de La 2. Además, 
deberían servir para responder a sensibilidades que no estuvieran suficientemente 
representadas. En este primer paso que el canal daba hacia su futura transformación, el 
director de programación señalaba la existencia de 3 claves en la concepción de la 
nueva parrilla. Primero, la estructura, ya que la nueva parrilla era resultado de ordenar 
los contenidos existentes. Segundo, la estabilidad, de forma que esos contenidos 
estuvieran presentes donde tienen que estar y se mantuvieran ahí. Y por último, el 
compromiso con el espectador. 
 
Entre los planes que el Consejo de la Corporación tenía para llevar a cabo la renovación 
de la cadena figuraban: incrementar la presencia de espacios infantiles33, adquirir 
nuevos formatos como La Hora Chanante34  y el desarrollo de nuevos proyectos (un 
programa musical para el prime time y otro sobre libros)35.  
 
                                                 
31 Entrevista del director de TVE, Javier Pons en el diario El País. Véase: G. GÓMEZ, Rosario: "La Uno 
y La 2 ya no se programan como si fueran enemigas" en El País. Edición digital [en línea]. 1 de abril de 
2007. [Consulta: 16 de enero de 2009]. 
 
32 El espacio de TVE-1 Tengo una pregunta para usted se emitió el martes, 27 de marzo de 2007. El 
primer entrevistado por la ciudadanía fue el Presidente del Gobierno, José Luis Rodríguez Zapatero, y 
después, el líder de la Oposición, Mariano Rajoy, que compareció el jueves, 19 de abril de 2007. 
 
33 RÍAL, M.: “La 2 acomete una reforma para atraer al público más joven” en La Voz de Galicia. Edición 
digital [en línea]. 12 de abril de 2007. [Consulta: 12 de diciembre de 2009]. Javier Pons también indicó en 
el programa radiofónico de Olga Viza la intención de potenciar la programación infantil. 
 
34 La Hora Chanante es un popular espacio de humor de la cadena temática Paramount Comedy 
encabezado por Joaquín Reyes. Parodias, vídeos musicales y mucho humor son sus ingredientes 
principales. Véase, G. GÓMEZ, Rosario: “La 2 refuerza su nueva identidad con el humor inteligente de 
La Hora Chanante” en El País. Edición digital [en línea]. 14 de mayo de 2007. [Consulta: 2 de marzo de 
2009]. 
 
35 Los dos nuevos proyectos fueron adelantados por el director de contenidos, Pablo Carrasco, en el 
primer semestre de 2007 y están recogidos en la nota de prensa sobre el cambio que publicó el Gabinete 
de Prensa de RTVE. 
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Pero, una cadena cambia sus programas pero casi nunca lo hace de forma radical porque 
uno de los principios más importantes que un programador debe respetar es: “programa 
que funcione bien, déjalo estar”. “Construye sobre lo que no funciona, pero deja lo que 
funciona” (Cortés, 2001:144). De este modo, los responsables de la estrategia de 
programación de La 2 optaban por mantener algunas fórmulas invariables. Pons 
anunciaba que se conservarían las tres franjas infantiles existentes hasta el momento 
(matinal, mediodía y tarde) y que se impulsaría la más competitiva: la banda 
despertador con la producción propia de Los Lunnis al frente36. Al mismo tiempo, 
asumiendo que los niños preescolares estaban bien atendidos y que se debería prestar 
atención a otro tipo de audiencia, no suficientemente representada, se comunicaba la 
intención de atender a un público especialmente sensible y complicado: los jóvenes. 
Como servicio a esta franja de edad se preveía para el mes de julio o septiembre la 
puesta en antena de un programa contenedor juvenil, en la franja de tarde, con el que 
estos espectadores se sintieran identificados y con el cual, se contemplase la oferta de la 
cadena dirigida a estos segmentos de la población37. 
 
El director de Televisión Española explicaba que los niños y los jóvenes constituyen 
uno de los públicos más complicados y por ello debería dárseles un tratamiento 
particular, teniendo especial sensibilidad con ellos y dedicándoles más tiempo. Las 
actuaciones en este sentido serían ampliar la emisión de Bricolocus38, de una única 
emisión semanal a una franja diaria de lunes a jueves, y promocionar la producción 
propia sobre la ciencia y el conocimiento, Leonart. La cuál Javier Pons consideraba un 
espacio enseña de la casa y de servicio público39. 
 
En cuanto a la ficción, para esta nueva temporada de cambio de la cadena, no se preveía 
la emisión de las series internacionales: Smallville, Urgencias o Perdidos (por la 
                                                 
36 Programa caracterizado por su profundo carácter educativo. Los personajes de Los Lunnis han sido 
nombrados Embajadores del Comité Español de UNICEF. Véase: www.rtve.es/television/lunnis/.  
 
37 En la entrevista que el director de TVE concedió en Las Mañanas de Radio 1, explicaba que las tardes 
de La 2 eran infantiles con algún apunte juvenil y por eso, querían darle también un tratamiento especial a 
las franjas de edad hasta los 14 o 16 años ya que entendían que los preescolares estaban excelentemente 
cuidados. 
 
38 Programa dedicado al bricolaje y la jardinería, dirigido tanto a aficionados como a personas interesadas 
en poner a punto su hogar. 
 
39 Declaraciones del Director de RTVE, Javier Pons, en Las Mañanas de Radio 1 de Radio Nacional 
España, emitido el lunes, 9 de abril de 2007. 
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finalización de los capítulos contratados y varios problemas de otra índole). Sin 
embargo, el director de TVE señalaba la intención de que las nuevas temporadas 
llegasen a La 2. Pero tendrían presencia en la parrilla otras series extranjeras como: Lois 
& Clark, A dos metros bajo tierra, El ala oeste de la Casa Blanca y Caso abierto. Y se 
seguiría apostando por el cine español con un nuevo contenedor en el prime time de los 
sábados, bajo el nombre, Es tu cine. 
 
El cambio de La 2 se presentó en rueda de prensa, de la cuál derivan la nota de prensa y 
el dossier a los cuáles se hizo referencia anteriormente, así como a través de la difusión 
de la noticia dada por otros medios de comunicación, desde Radio Nacional, diarios de 
información general, páginas webs, etc. Todas las referencias hechas sobre la 
renovación se han incluido en las notas a pie de página. Pero además, la intención de 
transformar la segunda cadena ya fue comunicada por el presidente de la Corporación 
RTVE en la sesión de control parlamentario celebrada el 28 de marzo de 2007 en el 
Palacio de los Congresos de los Diputados. Como se recoge en el Diario de las Sesiones 
de las Cortes Generales, en respuesta a la pregunta sobre la elaboración urgente de 
algún plan de programación en TVE para evitar la caída de audiencia, el presidente 
señaló la intención de “aplicar para la Primera de Televisión Española una estrategia de 
ajuste fino, mientras que en La 2 estamos preparando un cambio radical y de forma 
coherente (…)”40.  
 
1.1.5. ESTRATEGIA Y TÁCTICAS PARA LA 
REESTRUCTURACIÓN 
 
En el apartado anterior se explicaba la línea estratégica planteada para la 
reestructuración de la 2ª Cadena de TVE y se introducían nociones breves de cómo ésta 
se materializaría. En este apartado se pretende recoger, de modo más explícito, las 
reformas que en su momento se notificaron y que delimitan los elementos que se van a 
contemplar en el análisis de la parrilla de programación.  
 
                                                 
40 España. Diario de las Sesiones de las Cortes Generales. Comisiones Mixtas. Año 2007. VIII 
Legislatura. 28 de marzo de 2007, núm. 94, p. 18.  
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Como es lógico, para concluir si se ha producido o no una transformación en los 
contenidos y en la imagen de La 2 y si la oferta se aproxima al público juvenil, primero 
deberemos conocer cuáles fueron los cambios propuestos ya que su comprobación en la 
parrilla de la cadena así como en el análisis de contenido de los espacios, constituyen 
los objetivos específicos de este estudio. Para ello, se ha tomado como referencia el 
dossier de prensa “La 2 Se Mueve”, en el que se recogen las novedades que los 
espectadores podrían apreciar en la programación de la segunda cadena a partir del 16 
de abril 200741. Asimismo, se han considerado las noticias de prensa y de la web oficial 
de la cadena publicadas al respecto. 
 
Los objetivos perseguidos por la dirección de RTVE con la renovación se pueden 
sintetizar en: 
 
 Diferenciación (una estrategia de programación propia). 
 Competitividad (incrementar la audiencia y llegar a más público, no sólo a los 
intelectuales). 
 Compromiso (una televisión pública para todos, atendiendo a las sensibilidades 
no reflejadas en las demás cadenas y próxima a los hábitos y ritmos de vida de 
los ciudadanos). 
 Acercarse a un público joven (dándoles un tratamiento particular y dedicándoles 
más tiempo). 
 Ofrecer una propuesta distinta y complementaria a La Primera. 
 Una nueva seña de identidad (sobre la base de servicio público y de dar 
respuesta a sensibilidades poco representadas; se trata de romper con la idea de 
que La 2 está supeditada a La 1 y de que es sólo para las minorías). 
 Y en definitiva, la recuperación del segundo canal. 
 
Como camino a seguir para la consecución de los objetivos planteados se proponían las 
siguientes medidas: 
 
                                                 
41 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “La 2 Se Mueve” [en línea]. Dossier de prensa. Viernes, 13 de 
abril de 2007. Disponible en www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 8 de marzo de 2009].  
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 Adelantar el prime time a las 21.30 
horas. 
 Reubicar e incrementar los 
informativos diarios. 
 Crear citas con los telespectadores. 
 Ofrecer las mejores series de éxito. 
 Las tardes serán jóvenes. 
 Reforzar la oferta infantil. 
 Una oferta diferenciada de lunes a 
jueves. 
 Apoyo al cine español. 
 Más espacios de servicio público y 
documentales. 
 Más deporte. 
 Nuevos contenidos. 
 Potenciar y ordenar los contenidos existentes. 
 
 
1. Adelantar el prime time a las 21.30 horas para ganarle tiempo a la noche 
 
Este es uno de los pilares básicos en los que se apoya la reestructuración. Por un lado, 
como vía de diferenciación de La 2 y por otro, como estrategia para acercarse a los 
ritmos de vida de los españoles.  
 
Apoyándose en la idea de que la franja principal de 
la programación en España tiene un horario tardío y 
considerando falsa la idea de que en nuestro país se 
madruga poco, la cadena planteaba emitir los 
contenidos más importantes del día a las 21.30 horas. 
De este modo, los espectadores podrían irse antes a 
la cama. Se entendía que muchos ciudadanos 
llevaban ritmos de vida que no les permitían 
quedarse hasta tarde viendo los programas que les 
interesaban. Como puntualizaba Javier Pons, 
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“consiste en ver si otros horarios son posibles. No pretendemos cambiar los hábitos, 
sólo poner nuestro granito de arena”42. Asimismo, el director de TVE matizaba que la 
aceptación de este cambio por parte de la audiencia necesitaría de un tiempo de entre 
tres y seis meses. 
 
Se trataba de un experimento arriesgado porque rompía con la tendencia en la que las 
cadenas se planteaban cómo retrasar el inicio del prime time. Por eso surgieron formatos 
que cubrían ese hueco como, por ejemplo, El Informal43, y que hoy en día dominan en 
la mayoría de las parrillas televisivas. Un claro ejemplo es El hormiguero, conducido 
por Pablo Motos y que lidera esta franja en Cuatro. Estos espacios conocidos como, 
programas de acceso, preceden a otros importantes para conseguir un mayor número de 
espectadores que puedan unirse al programa que les sigue. Es la estrategia de las 
cadenas para programar Lead-in que tal y como su término inglés indica (lead), 
significa 'ir primero'.  
La 2ª Cadena de TVE planteaba una alternativa opuesta: adelantar para que la gente 
enganche antes con la gran oferta de la noche. De este modo, se podrían ver los 
programas importantes como Mujeres desesperadas, enseñas de la casa como 
Documentos TV o de servicio público como En Portada, a las 21.30 horas. El director 
de TVE indicaba que sería un cambio significante el ver un programa principal y 
espacios de servicio público como Documentos TV (siempre retrasado y a horas 
complicadas) a las nueve y media de la noche44. 
 
Para los lunes, La 2 ofrecería el espacio de promoción del cine español Versión 
Española. Los martes el veterano espacio Documentos TV, seguido por los programas 
de los servicios informativos de TVE, En Portada y Crónicas, que alternarían su 
emisión (como ya venían haciendo), cada quince días. Los miércoles, el público podría 
disfrutar de la tercera temporada de Mujeres desesperadas y los jueves de los nuevos 
capítulos de Caso abierto, serie a la que seguiría el espacio Días de cine, sobre la 
actualidad cinematográfica.  
                                                 
42 Declaraciones del Director de RTVE, Javier Pons, en Las Mañanas de Radio 1 de Radio Nacional 
España, emitido el lunes, 9 de abril de 2007.  
 
43 El Informal fue un programa humorístico de televisión emitido en Telecinco y presentado por Javier 
Capitán y Florentino Fernández que se emitía entre las 21.30 y las 22.00 horas. Su ubicación en la parrilla 
le permitía arrastrar la audiencia de la cadena hacia su plato fuerte de la noche. 
 
44 Declaraciones del Director de RTVE, Javier Pons, en Las Mañanas de Radio 1 de Radio Nacional 
España, emitido el lunes, 9 de abril de 2007. 
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Comenzando el fin de semana, los viernes la segunda cadena ofrecería El Cine De La 2 
y al finalizar, la quinta temporada de la serie El ala oeste de la Casa Blanca; para los 
sábados una nueva propuesta sobre el cine español con Es tu cine y a continuación, la 
emisión habitual de La Noche Temática; los 
domingos se mantendría la entrega de 
documentales de producción propia de TVE 
estrenado Las tareas del agua, dedicada a los ríos 
de la geografía española y después, nuevos 
capítulos de Otros Pueblos, el programa deportivo 
El Rondo de Estudio Estadio y el debate de 
actualidad Enfoque. 
 
2. Reubicar e incrementar sus informativos 
diarios 
 
En primer lugar, para La 2 Noticias, el informativo emblemático de la cadena, se 
proponían dos cambios. Uno basado en cambiar su horario modificando su presencia en 
la parrilla y el otro, desde el punto de vista de contenido, actualizándolo y aumentando 
su duración. 
 
Así, se adelantaría el informativo de la noche respecto a los de las principales cadenas 
generalistas y pasaría a emitirse a las 20.30 horas. Un cambio para los espectadores que 
deberían adelantar su reloj y que se engloba en la estrategia de adelantar el prime time 
para ganarle tiempo a la noche y adecuarse a las formas de vida de los ciudadanos. 
 
Desde la cadena se respaldaba esta iniciativa al considerar que no era la primera cadena 
que adelantaba los informativos, por ejemplo, unos meses antes lo había plasmado La 
Sexta y consideraban que era una idea en la que más operadores deberían profundizar. 
Al mismo tiempo que indicaban que supondría todo un reto, ya que con esta innovación 
La 2 Noticias se convertiría en el primer informativo de la noche y de ámbito estatal en 
dar las grandes noticias”45. 
                                                 
45 En la rueda de prensa celebrada el 13 de abril de 2007 en Torrespaña con motivo de presentación de la 
nueva parrilla de programación de La 2, el director de los servicios informativos de TVE, Fran Llorente, 
matizaba la mayor presencia que a partir del 16 de abril tendría la información en La 2 y comentaba: "el 
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Con esta concepción, la estructura del informativo 
se adaptaría a la posibilidad de que hubiese público 
que sintonizase poco antes de su finalización (a las 
nueve de la noche). Así, el programa abriría con las 
noticias más importantes del día e iría incorporando 
las de la última hora para mantener informados a los 
telespectadores a medida que éstos fueran 
sintonizando. Poco antes del final se recuperaría una 
noticia de cierre y un resumen de lo emitido en el 
espacio. También se ofrecería una versión más 
actualizada cambiando el decorado y su estilo, al 
modo de los programas informáticos, pero sin 
perder los rasgos propios que lo identifican: “especial cobertura de los temas sociales, 
ecología, medio ambiente, nuevas tecnologías y grandes temas de la política 
internacional”.  
 
Otro cambio con respecto al telediario más importante de la cadena sería el aumento de 
su tiempo de emisión con un formato de 30 minutos. Un incremento que se produciría 
por la absorción del espacio de 10 minutos Miradas 2 que se incluiría en el bloque de 
cultura.  
 
Este espacio, absorbido por el informativo se convertiría al mismo tiempo en un 
programa propio de media hora de duración que se emitiría los viernes en el late night46. 
De modo que, como programa autónomo, se tratasen los temas con más tiempo y 
mejorar así su calidad.  Esta tira diaria de cultura tendría una mayor o menor duración 
dentro de La 2 Noticias dependiendo de las noticias de actualidad de cada día.  
 
                                                                                                                                               
reto es que ahora, con el adelanto a las 20.30 horas, La 2 Noticias será el primer informativo en dar las 
grandes noticias. Un gran y bonito desafío".  Véase: GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “La 2 Se 
Mueve. Adelanta su prime time con La 2 Noticias y  El Cine De La  2” [en línea]. Viernes, 13 de abril de 
2007. Disponible en  www.rtve.es. [Consulta: 8 de marzo de 2009]. Por el contrario, el director de TVE, 
Javier Pons, explicaba en Las Mañanas de Radio 1 que no era la primera cadena en adelantar los 
informativos. 
 
46 Banda horaria que va desde las 00.00 hasta las 02.30.  
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Otras consideraciones que se hacían sobre las secciones de el noticiario consistían en: 
una ráfaga para los deportes, con un diseño basado en lo más visual de la actualidad 
deportiva, jugando con la música y los rótulos como una especie de videoclip deportivo; 
“Tu historia en un minuto”, en la que un personaje contase, en un minuto, una historia 
particular en relación a un tema de actualidad; “En la red”, donde se tratasen noticias, 
hechos o personajes de interés y actualidad de Internet. Esta última sección tendría una 
identidad propia y serviría para acompañar y complementar una información del día 
sobre temas relacionados con las nuevas tecnologías ya que desde la cadena se 
interpretaba que Internet es una fuente de información que crece cada día y poco 
utilizada por los telediarios. Por último, se preveían nuevas secciones en las que se 
fomentase la participación de los telespectadores. En este sentido, se destacaba que “La 
2 Noticias es el único informativo de la Televisión en España que emite, regularmente, 
noticias elaboradas por los ciudadanos”, siendo “la pionera en España de poner en 
marcha un programa de periodismo ciudadano Cámara Abierta (…) contribuyendo así a 
la función de servicio público de TVE”. 
 
Un segundo cambio que afectaba a los contenidos informativos de la cadena consistía 
en la incorporación de un nuevo informativo a la parrilla de la cadena,  La 2 Noticias 
Exprés. Una versión resumida que se emitiría de lunes a viernes en el late night, franja 
hasta el momento carente de espacios de información de actualidad y que respondía a la 
táctica de incrementar el  tiempo destinado a noticias diarias. 
 
3. Crear citas con los telespectadores 
 
En su objetivo por establecer un compromiso con los espectadores, los espacios se 
programarían siempre a la misma hora y se les daría estabilidad, es decir, tendrían 
continuación en la parrilla. Para ello, los contenidos de La 2 se organizarían de forma 
que se establecieran citas que no se pudieran romper. Aunque eran conscientes de que 
sucedían eventos que podían afectar a esta continuidad, la intención era que el 
espectador conociese a qué hora podía ver sus series o programas. 
 
Aunque esta meta para La 2 parezca lógica y todas las cadenas la deberían respetar, 
sobre todo tratándose de una televisión pública, lo cierto es que Televisión Española ha 
recibido numerosas críticas por los cambios continuos de espacios. El mismo director, 
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Javier Pons, indicó que “la indefinición y el constante baile” de series y espacios, a lo 
que se puede añadir su emisión en horarios desacertados, son algunas de las causas de la 
pérdida de audiencia de la cadena47. 
 
Además, bajo la etapa del Ente Público RTVE, se encuentran ejemplos del empleo de la 
estrategia de contraprogramación48, principalmente en el primer canal49. A pesar de la 
transformación del Ente en la Corporación, las quejas por los cambios producidos en las 
parrillas de las cadenas públicas continuaron. Así, una simple búsqueda a cerca de este 
tema en cualquier buscador tiene como resultado diferentes clamores que los 
espectadores han querido compartir en foros de opinión o blogs.  
 
Por ejemplo, el sábado 10 de marzo de 2007, y por lo tanto con anterioridad al anuncio 
de la reforma de la segunda cadena, la comunidad de televisión en Internet 
FórmulaTV.com, anunció que La 2 estrenaría la quinta temporada de la serie Smallville, 
la cual se emitiría de lunes a jueves a las 20.40 horas. Este portal cuenta con el añadido 
de poder comentar las noticias publicadas. Entre los comentarios realizados sobresalen 
las quejas de seguidores de esta ficción ya que, al parecer, era difícil continuar la trama 
de la serie cuando en 2006 se emitió sin avisar y en ocasiones no se ofrecían los 
capítulos programados. Asimismo, se señalaba que en 2007 se volvió a recuperar en La 
2 pero que con un mal horario para la juventud y que en ocasiones, su emisión era 
sustituida por partidos de baloncesto o de tenis. Y en el caso de la temporada a la que 
hacía referencia la noticia, las reclamaciones provenían del hecho de que la 
programación de Smallville suponía el dejar de emitir la serie One Tree Hill sin haber 
terminado la temporada50. De hecho, algún usuario advertía a los demás que no se 
                                                 
47 I.G: “La 2 recupera desde el principio la serie A dos metros bajo tierra” en diario El País. Martes, 17 
de abril de 2007, p. 85.  
 
48 La Asociación de Usuarios de la Comunicación define el fenómeno de la contraprogramación como “la 
emisión, por parte de una cadena de televisión, de un determinado espacio en lugar de otro que 
previamente había sido ubicado en la parrilla”. Véase: AUC: Observatorio de la Contraprogramación: 
Octubre-diciembre 2006 [en línea]. Disponible en: 
http://www.auc.es/Documentos/Documentos%20AUC/Docum2007/Observatorio%20de%20la%20Contra
programacion%20Octubre-%20Diciembre%2006.pdf. [Consulta: 22 de enero de 2011]. 
 
49 FÓRMULATV.COM: “Vuelve la contraprogramación. La Primera evita que Smallville se enfrente al 
estreno de Parque Jurásico III” en FórmulaTv.com [en línea]. Lunes, 20 de diciembre de 2004. Véase: 
www.formulatv.com/1,20041220,682,1.html. [Consulta: 12 de diciembre de 2009].  
 
50 En la programación de televisión publicada diariamente por El País se observa que a las 20.45 horas de 
lunes a viernes se emitía la serie One Tree Hill. Véase la sección de televisión y radio del diario desde el 
lunes 5 hasta el viernes 9 de marzo de 2007. 
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hicieran muchas ilusiones con el estreno porque seguramente no podrían terminar de 
verla, dando por hecho que la cadena pública acabaría por cambiar la emisión de la serie 
por otros contenidos. También se reivindicaba que poniendo tanto One Tree Hill (que se 
estaba emitiendo) o Smallville (que se iban a emitir nuevos capítulos) en el prime time, 
La 2 conseguiría una buena audiencia51. 
 
Por lo que con el anuncio de la intención de establecer un compromiso con el 
espectador parece haberse tomado conciencia de las repercusiones negativas que 
conllevan las modificaciones de un espacio en la parrilla de programación televisiva. 
 
4. Las mejores series de éxito 
 
Uno de los contenidos en los que la 2ª Cadena de TVE realizaría un mayor esfuerzo de 
cara a su renovación sería en las series de ficción, intentando ofrecer a su público 
aquellas más premiadas y que más veces han sido elegidas por los espectadores de todo 
el mundo. Como publicaba El País el martes posterior al inicio de la nueva parrilla de la 
segunda cadena, “La renovación de La 2 pasa, entre otras estrategias, por reforzar la 
cadena con prestigiosas y premiadas series internacionales en horario de máxima 
audiencia”52. 
 
La gran baza con la que la cadena contaba para 
ganar en competitividad e incrementar así su 
audiencia era Mujeres desesperadas, que como ya 
se ha indicado, constituiría el plato fuerte de los 
miércoles. Así, entre los planes para llevar a cabo el 
citado cambio figuraba la entrega de nuevos 
capítulos de esta serie, la más vista de los Estados 
Unidos desde el año 2004 y que se puede ver en las 
pantallas de 203 países. Y cuyo éxito avalan los 
                                                                                                                                               
 
51 FÓRMULATV.COM: “La 2 estrena la quinta temporada de Smallville” en FórmulaTv.com [en línea]. 
Sábado, 10 de marzo de 2007. Disponible en: www.formulatv.com/1,20070310,3948,1.html. [Consulta: 
12 de diciembre de 2009]. 
 
52 I.G: “La 2 recupera desde el principio la serie A dos metros bajo tierra” en diario El País.  Martes, 17 
de abril de 2007, p. 85.  
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premios obtenidos: seis Emmy (Mejor Casting, Mejor Actriz de Comedia, Mejor 
Director de Comedia, Mejor Actriz de Reparto, entre otros); tres Globos de Oro (Mejor 
Actriz de Comedia y dos como Mejor Serie de Comedia); tres premios del Sindicato 
Americano de Actores, un Premio PRIMS a la mejor comedia de televisión y un TP de 
Oro a la Mejor Serie Extranjera. 
 
De todos modos, hay que tener en cuenta que 
fórmulas que funcionaron muy bien en su país de 
origen no tienen porque hacerlo del mismo modo 
en el nuestro, pues depende de muchos factores. 
Más adelante se verá si precisamente este ha sido 
un producto de refuerzo de la cadena en la 
consecución de sus objetivos. El hacerse con esta 
ficción americana tiene otra serie de implicaciones 
que deben ser valoradas por tratarse de una 
televisión pública, que debe promocionar la 
producción nacional, además de la política de 
competencia que desencadena con  las cadenas generalistas privadas. 
Aunque, los espacios de servicio público deberían seguir marcando la personalidad de la 
cadena, la emisión de Mujeres desesperadas también reflejaba los  rasgos con los que se 
pretendía perfilar la cadena: joven y competitiva. Con esta serie la Corporación aspiraba 
a situar a La 2 entre el 5% y el 6% de audiencia53 . 
 
El prime time de los jueves también estaría protagonizado por una serie extranjera, Caso 
abierto. Una ficción encuadrada dentro del género dramático-policial de las mejor 
valoradas en los Estados Unidos. 
 
Otra propuesta, en la misma línea, se basaba en la creación de una franja nocturna diaria 
de lunes a jueves con A dos metros bajo tierra, considerada como paradigma de la 
                                                 
53 Declaraciones del director de TVE, Javier Pons, al diario El País. G. GÓMEZ, Rosario: "La Uno y La 2 
ya no se programan como si fueran enemigas” en  El País. Edición digital [en línea]. 1 de abril de 2007. 
Véase: 
www.elpais.com/articulo/radio/television/programan/fueran/enemigas/elpepirtv/20070401elpepirtv_2/Tes 
[Consulta: 18 de mayo de 2010].   
 
 33 
televisión de calidad. En el late night semanal (00.30 horas), La 2 recuperaría las cinco 
temporadas y emitiría los capítulos desde el comienzo. De este modo, se intentaba 
garantizar que los espectadores pudieran seguirla desde el principio, sin cambios de día 
ni hora, como había sucedido en ocasiones anteriores. Entre sus reconocimientos 
figuran nueve premios Emmy, con más de 40 nominaciones y dos Globos de Oro54. Y a 
continuación, a la 1.30 horas de la madrugada, se emitiría el estreno de la serie de 
manga, Blood: el último vampiro. En este caso una animación japonesa cuya elección se 
debía al éxito internacional del que gozaba y que la segunda cadena ofrecería en 
primicia en España. 
 
A esta lista de series de producción extranjera se añadía una que había marcado un hito: 
El ala oeste de la Casa Blanca. Una de las mayores ganadoras de la historia de los 
premios Emmy y galardonada también con dos Globos de Oro. Como ya se señaló, esta 
era una apuesta para la noche de los viernes (23.45 horas), en la que se emitirían nuevos 
capítulos de la quinta temporada. 
 
Aunque para el primer trimestre del cambio no se contemplaba la emisión de las series 
Smallville, Perdidos y Urgencias, destaca el hecho de que se anunciaron sus próximas 
temporadas para La 2, pues en el caso de los dos últimos títulos siempre se habían 
programado en La Primera. 
 
5. La tarde será joven 
 
En esta nueva etapa La 2 se planteaba el propósito 
de acercarse a los jóvenes. El espacio Bricolocus 
aumentaría su presencia en la parrilla pasando a 
tener una periodicidad diaria (de lunes a jueves) 
frente a una emisión por semana, y además, se 
potenciaría el programa de producción propia 
Leonart.  
 
Por otro lado, la cadena distinguía entre los 
                                                 
54 I.G: “La 2 recupera desde el principio la serie A dos metros bajo tierra” en diario El País.  Martes, 17 
de abril de 2007, p. 85.  
 34 
menores de 14 años, a los que hasta la fecha ofrecía contenidos en tres franjas diarias, 
de los de edades posteriores, a los que sólo se ofrecían ligeros apuntes en la 
programación de tarde. Y aunque Leonart constituía para la cadena un espacio de 
servicio público enseña, también se consideraba que a los jóvenes debían de plantearles 
otras alternativas.  
 
Con la intención de satisfacer a esta audiencia y 
cumplir con sus objetivos -llegar al mayor número 
de público y dar respuesta a todas las sensibilidades- 
se proponía la emisión de un programa contenedor 
con el que la juventud se sintiese identificada, 
aunque todavía no se tenía una fecha de estreno 
concreta.  
 
En este sentido, no quedaba claro el rango de edad 
específico al que se dirigiría este espacio. Mientras 
en la nota de prensa publicada por el Gabinete de 
Prensa de RTVE sobre el cambio se indicaba que este contenedor sería para “los 
jóvenes, hasta los 12 o 14 años”, el director de TVE hablaba en Las Mañanas de Radio 
1, de los chicos y chicas de 14 a 16 años. Este es un dato relevante ya que la mayoría de 
estudios coinciden en clasificar los menores de 13 años como público infantil. Por lo 
que si el programa se dirige al colectivo de hasta doce años no incluiría a los jóvenes. 
Por el contrario, a partir de esta edad ya no hablaríamos de niños sino de jóvenes 
adolescentes. Lo que sí se aclaraba era que el objetivo era dirigir el espacio a otros 
grupos de edad distintos a los preescolares, por considerar que estos ya estaban bien 
atendidos a través de Los Lunnis. 
 
Las tardes también se podrían considerar jóvenes con la oferta de lunes a viernes de 
ficción seriada. Así, se emitiría la coproducción australiana-alemana Blue Water Hight: 
Escuela de surf a las 18.30 horas y a las 19.00, se recuperaría la veterana serie 
estadounidense Lois & Clark, que desde su estreno en 1993 seguía emitiéndose en 
diversos países de todo el mundo. Tras La 2 Noticias, a las 21.00 emitiría la comedia, 
también americana, Dos hombres y medio. Protagonizada por Charlie Sheen, es una 
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serie ganadora de dos premios Emmy y nominada en 16 ocasiones en diferentes 
categorías, entre las que destaca la de Mejor Comedia y Mejor Actor de Comedia. 
 
 
6. Mayor presencia de espacios infantiles 
 
Como ya hizo referencia, se mantendrían las tres franjas horarias que La 2 destinaba 
hasta ese momento a programación infantil. Se trataría de potenciar, sobre todo, la 
matinal, con la producción de Los Lunnis (considerada la marca de la casa y la oferta 
más competitiva). Desde la dirección de la cadena se interpretaba que los niños, al igual 
que los jóvenes, constituían un público delicado con el que debía de tenerse 
consideración y dedicarles tiempo. Por lo que se incrementaría la presencia de los 
espacios infantiles aunque, en este sentido,  no se concretaban medidas concretas. 
 
7. Ofrecer una oferta diferenciada para la programación de lunes a jueves y la del 
viernes 
 
Al igual que sucedía con el prime time, pretendía dársele otro color a la cadena 
comenzando antes el fin de semana y programando espacios con un aire distinto. 
Considerando que los viernes la gente ya tiene ganas de ver otras cosas, la 2ª Cadena de 
TVE apostaría por una programación distinta para la tarde y la noche de los viernes 
respecto a la propuesta semanal de lunes a jueves. Así,  proponía espacios orientados al 
ocio como Jara y sedal para la franja vespertina y en la nocturna, Miradas 2, La 
Mandrágora y Estravagario, que, según la cadena, tenían un punto de vista particular: 
el del rigor y el servicio público de La 2.  
 
Esta táctica respondía al propósito de la cadena de tener en cuenta los hábitos y ritmos 
de vida de los ciudadanos. Al mismo tiempo que con ello podía diferenciarse de la  
programación de las otras cadenas generalistas.  
 
8. Potenciar el apoyo al cine español 
 
En la nueva parrilla de La 2 se incentivaría todavía más el apoyo a la industria 
cinematográfica española a través de una nueva propuesta para la hora de máxima 
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audiencia de los sábados y la cuál ya se citó. El contenedor Es tu cine complementaría 
la oferta de películas de los otros espacios dedicados al cine español como Versión 
Española de la segunda cadena y Cine de Barrio de La 1. 
 
9. Incremento de los espacios de servicio público con especial atención a los 
documentales 
 
Una de las metas que se planteaba con la reestructuración era marcar la personalidad de 
la cadena. Se trataba de ser diferentes pero conservando su esencia principal: ser una 
cadena de servicio público. Por ello, resulta lógico que una de las actuaciones en este 
sentido sea el aumento de este tipo de contenidos. Se proponía destinar más tiempo, 
además de a la información, a los documentales, es decir, emitir más espacios de este 
género y que un mayor número de ellos fuesen de producción propia. 
 
Para los documentales de producción propia se pondría en marcha una franja matinal - 
de 11.00 a 11.30 horas-  de lunes a viernes, que inicialmente estaría ocupada por la serie 
Ciudades Para El Siglo XXI. También por las tardes se aumentaría la presencia con 
prestigiosos documentales de naturaleza. 
 
10. Más deporte 
 
La 2 seguiría emitiendo un gran número de deportes, desde los minoritarios a los que 
respondieran a grandes audiencias y que por ello, requerían su espacio en el segundo 
canal público. 
 
11. Nuevas propuestas a los espectadores 
 
Todo cambio implica novedad y en este caso, la oferta de nuevos contenidos a los que 
ya se ha ido haciendo referencia. La 2 contemplaba la adquisición del formato de La 
Hora Chanante, un nuevo espacio informativo, otro de cine, un contenedor para los 
jóvenes, un programa musical para el prime time (con el que la cadena pretendía hacer 
una apuesta clara por la música de calidad en directo) y un espacio dedicado a los libros 
(con un formato totalmente nuevo y revolucionario).  
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12. Potenciar y ordenar los contenidos 
 
Todas estas tácticas perseguían objetivos concretos pero en líneas generales, se basaban 
en potenciar algunos contenidos y en ordenarlos en la estructura de la parrilla de 
programación. De modo que, esta disposición permitiera ganar en competitividad, 
diferenciación y principalmente ofrecer una propuesta distinta y complementaria a La 
Primera. 
 
1.2. ESTRATEGIA METODOLÓGICA 
 
1.2.1. HIPÓTESIS DE TRABAJO 
 
Como se señalaba en la introducción, la tesis se basa en el anuncio de que La 2 va a 
cambiar y parte de la hipótesis general de que se ha producido una reestructuración en 
los contenidos de la cadena que la acercan a un público joven55. 
 
Y por lo tanto, se pretenden comprobar las siguientes hipótesis: 
 
 Se ha producido un cambio significativo en la imagen de La 256. 
 
 Se ha dotado de una estrategia propia de programación57. 
 
 Presenta características que la hacen una cadena pública diferente58.  
                                                 
55 Se considera esta suposición como hipótesis general por ser uno de los principales objetivos 
perseguidos con la reforma. 
 
56 Con el cambio se pretende, a través de una nueva oferta de programación, dejar atrás el 
posicionamiento de La 2 como una cadena cultural, atractiva sólo para minorías y subordinada a la oferta 
de La Primera. Se pretende convertir en una cadena competitiva y potente. 
 
57 Se busca diferenciación frente a la competencia. 
 
58 Relacionada con la hipótesis anterior. Se trata de demostrar que como cadena pública presenta unas 
características que la hacen diferente a las demás televisiones generalistas españolas (Antena 3, 
Telecinco, Cuatro y La Sexta). Con el cambio, La 2 busca diferenciación pero sobre la base de servicio 
público. Para ello, incidirá a demostrar o refutar esta hipótesis la presencia de contenidos considerados de 
servicio público como los informativos y formativos. No se pretende realizar un análisis exhaustivo sobre 
la adecuación de su programación a los preceptos recogidos en la Ley 17/2006. Se trata de determinar su 
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 Ha logrado convertirse en una cadena cercana al público joven59. 
 
 Ha conseguido aumentar su audiencia y llegar a un público que no está presente 
en los demás canales televisivos60.  
 Ofrece una programación distinta pero complementaria a La Primera de TVE61.  
 
1.2.2. ESTRATEGIA METODOLÓGICA 
 
Siguiendo a Cea D´Ancona (1998: 88), decidir el diseño de la investigación consiste en 
especificar cómo se va a realizar esta. En este apartado pretende explicarse la 
metodología empleada para la obtención del conocimiento planteado, tal y como 
señalan Jensen y Jankowski (1993: 14), relacionando los métodos integrantes de la 
recogida y análisis de los datos, y justificando su selección e interpretación con 
referencia a los marcos teóricos empleados.  
 
Dado que el objeto de estudio de la investigación es la programación de La 2, para 
llevar a cabo el análisis se plantearon dos alternativas: estudiar su parrilla de 
programación (soporte gráfico) o bien, los contenidos emitidos por la cadena (soporte 
audiovisual). Para esta tesis se han considerado las dos opciones como necesarias en la 
medida en que son complementarias. 
 
Por un lado, la programación es el resultado de las labores de: seleccionar un conjunto 
de programas de una determinada duración para su difusión; decidir su ubicación en el 
                                                                                                                                               
programación de servicio público en función de los objetivos propuestos con el cambio: apoyo al cine 
español, más deportes, más información, más documentales. Dependerá también de la audiencia presente 
en su oferta (se proponía cubrir todas las sensibilidades) y el respecto que hacia ella se muestre (creando 
citas fijas y acercándose a sus rutinas). Asimismo, para considerarse una cadena pública singular, debe 
tenerse en cuenta la programación de otras cadenas públicas con su mismo radio de actuación (RTP2). 
 
59 Referido a que se ha incrementado la oferta y el tiempo dedicado a esta audiencia y que en su parrilla se 
aprecia la apuesta por contenidos dirigidos específicamente a este público. 
 
60 La suposición de que ha incrementado la audiencia se refiere tanto al número de espectadores como el 
de llegar a todas las audiencias que no están presentes en las demás cadenas, pues con el cambio se 
fijaban las dos metas. Por lo tanto, una aumento de espectadores tanto cualitativa como cuantitativamente. 
 
61 Esta hipótesis se basa en que los programas y las audiencias de una y otra cadena son diferentes y se 
complementan, es decir, el público al que no cubre TVE-1 es cubierto por el segundo canal. 
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tiempo, determinando los espacios precedentes y siguientes; seleccionar los elementos 
de transición entre ellos para que exista continuidad; y hacerlo de modo coherente a la 
identidad y personalidad de la cadena, en función de las expectativas de audiencia, la 
oferta de contenidos de la competencia y la demanda de los publicitarios. Por lo tanto, 
partiendo de la definición de esta actividad profesional, se ha considerado el análisis de 
la rejilla de La 2 como uno de los métodos más apropiados para abordar el estudio. Es 
decir, hacer una primera aproximación a sus contenidos con el fin último de determinar 
si se han llevado a cabo las modificaciones propuestas y de este modo, demostrar o 
refutar la hipótesis de partida: se ha producido una reestructuración en los contenidos de 
la cadena que la acercan a un público joven.  
 
La parrilla posibilita de manera más sencilla el obtener una visión de conjunto sobre la 
programación de la cadena que no favorece el estudio aislado de cada uno de los 
contenidos emitidos. Es decir, la forma en la que se disponen los programas en la rejilla 
sigue una determinada lógica que permite delimitar las pautas generales de 
programación de La 2. Con estas directrices se puede concluir si la 2ª Cadena de TVE 
presenta una estrategia propia, cuáles son los contenidos que la caracterizan así como el 
público al que éstos se dirigen.  
 
El estudio de la disposición lógica de los contenidos sobre el conjunto de parrilla de 
programación semanal de la cadena es la forma más adecuada para probar las hipótesis 
de partida: si tiene una estrategia propia de programación, distinta a las cadenas 
generalistas pero complementaria a La Primera, si se ha producido un “giro de timón” 
en la concepción de la cadena al presentar una oferta más competitiva y que abarca a un 
público más apmplio y, en definitiva, cercana a un público joven. 
 
Como todo fenómeno, la programación de La 2 no se puede estudiar de modo aislado 
sino en referencia a su contexto. Así, el estudio de la rejilla también facilita hacer una 
comparación entre las características presentadas por esta cadena con las de La Primera, 
lo que permite determinar si efectivamente la dirección de RTVE ha tomado medidas 
para complementar la oferta de ambos canales públicos y así probar o refutar la 
hipótesis de que la 2ª Cadena de TVE ofrece una programación distinta pero 
complementaria a La Primera de TVE. 
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Evidentemente, para probar otras hipótesis de partida como la existencia de una 
estrategia propia y características que hacen de La 2 una cadena pública diferente 
deberán conocerse los rasgos generales (sin entrar en profundidad como se hace con la 
cadena objeto de estudio) de las principales cadenas generalistas que, junto al segundo 
canal, se asientan en el mercado televisivo en el año 2007: Antena 3, Telecinco, Cuatro 
y La Sexta. Por ello, las parrillas de programación de La 1 y de las privadas también se 
consideran unidades de análisis. Para esta misma hipótesis, es decir, para determinar 
que la segunda cadena presenta unas características que la hacen una cadena pública 
diferente, también se ha sometido su oferta al contraste con la de otra segunda cadena 
pública de ámbito estatal, la RTP2 portuguesa.  
 
Así, el estudio de la parrilla es útil para hacer una primera aproximación a la oferta de la 
cadena y comparar su estrategia de programación con la de las demás cadenas, lo cual 
constituye un factor clave en la construcción de la programación ya que, el programador 
siempre tiene en cuenta los movimientos realizados por la competencia. A simple vista, 
la parrilla permite identificar los rasgos generales de programación de una cadena en 
función de qué contenidos se programan y cómo se ubican. Desde el punto de vista de la 
viabilidad y factibilidad de la investigación sería impracticable el hacerse con una 
muestra representativa de todos los espacios que diariamente emiten cada una de las 
cadenas generalistas de nuestro país. 
 
Por otro lado, el análisis de contenido de los espacios infantiles y juveniles se ha 
considerado fundamental  para contrastar empíricamente los datos obtenidos del estudio 
de la parrilla. Por ejemplo, el estudio de la programación emitida permite verificar si 
aquellos espacios que se denominan de servicio público y de carácter formativo 
cumplen realmente esta función y si contienen valores positivos para el público infantil 
o juvenil. El visionado de los programas también permite valorar la adecuación entre la 
clase de contenidos emitidos por La 2 y el target al que van dirigido y 
consecuentemente, el cumplimiento del Código de Autorregulación sobre Contenidos 
Audiovisuales e Infancia. En definitiva, favorece obtener un conocimiento más en 
profundidad de la oferta de la segunda cadena y, en todo caso, ampliar y no sustituir la 
información obtenida del estudio de la parrilla de programación.  
 
 41 
Así, en primer lugar se ha llevado a cabo un análisis de la parrilla de programación de la 
segunda cadena de TVE y a partir de ella, se ha realizado el análisis de contenido de los 
programas difundidos para niños y jóvenes teniendo en cuenta que el objetivo principal 
del cambio es acercarse al público joven. 
 
Tras esta aclaración de porqué se ha seleccionado la parrilla de programación y el 
análisis de contenido del material audiovisual como camino a seguir para la consecución 
de los objetivos marcados, corresponde ahora explicar cómo se ha llevado a cabo. 
 
El análisis de la parrilla de programación permite adquirir una serie de especificaciones 
con las que definir la forma de programar de La 2. Estas características se basan en 
identificar las estrategias empleadas (programación en horizontal o vertical, blocking, 
bridging, etc.), la naturaleza de los contenidos y cuáles tienen mayor presencia 
(informativos, formativos, entretenimiento), el tipo de producción (propia, ajena, 
externa, derechos de retransmisión o coproducción), el público objetivo representado 
(infantil, juvenil, adulto, femenino o tercera edad) y la presencia o no de los cambios 
propuestos así como el modo en que estos se materializan (si se programan a la hora 
propuesta, si hay más programas destinados a los jóvenes, si predominan los espacios de 
servicio público, etc.). 
 
Por lo que, de la observación de la parrilla se extraen las características generales de 
programación de la 2ª Cadena de TVE cuyo objetivo es describirlas y explicarlas para 
comprobar si los cambios propuestos por la cadena, que componían los objetivos 
específicos de esta investigación, han sido llevados a cabo y cómo se cristalizan en la 
parrilla de programación. Esta forma de abordar y describir el problema se hace de la 
descomposición de una realidad general a lo particular, se trata de obtener una 
explicación lógica del fenómeno objeto de estudio que nos permita probar o refutar la 
hipótesis de partida. Por lo que, por un lado, el estudio se lleva a cabo desde una 
perspectiva cualitativa, desde la que se pretende observar, describir y explicar la 
programación de La 2ª Cadena de TVE a través de un elemento clave: la construcción 
de la parrilla.  
 
Como explican Galera y Berganza (Berganza y Ruiz, 2005: 33), “cuando se trata de 
analizar datos de tipo cualitativo, los tipos de análisis posibles se encuentran mucho 
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menos sistematizados y dependen en gran medida del tipo de datos de que se trate (…)”. 
La metodología empleada responde a la necesidad de realizar un tratamiento, un análisis 
y una interpretación de los datos que no se base en la mera cuantificación de los 
mismos.  
 
Después de la descripción de las pautas de programación observadas procede la 
explicación, analizando factores que causan un hecho determinado. Pero, por otro lado, 
las aportaciones de tipo cuantitativo son necesarias para esta tesis ya que permiten 
comprender mejor el fenómeno objeto de estudio. La variable cuantificable de la parrilla 
de la cadena hace referencia a la ocupación que cada tipo de programa (informativo, 
formativo o entretenimiento) tiene sobre el total de la programación, con el fin de 
determinar a qué tipo de contenidos dedica más tiempo la 2ª Cadena de TVE y cuáles 
conforman sus señas de identidad. 
 
Por lo que además de la descripción y explicación lógica de la rejilla de programación 
ha sido necesario completar el análisis cualitativo de la parrilla de programación de La 2 
con algunas mediciones de tipo cuantitativo a partir de características mesurables. Se ha 
procedido a la elaboración de tablas y gráficos que expliquen mejor este factor a través 
de los datos extraídos de la observación de la parrilla.  
 
Por lo que se planteó la necesidad de abordar el estudio de la programación tanto desde 
el punto de vista cualitativo como cuantitativo. Como indican Galera y Berganza, 
(Berganza y Ruiz, 2005: 27), existen diferentes vías de acceso a la realidad social y 
respecto a los métodos cuantitativo y cualitativo, no se trata de establecer una 
precedencia de uno con respecto al otro, ya que se requieren y se complementan 
mutuamente.  
 
De este modo, para recoger y analizar las características de los programas infantiles y 
juveniles emitidos por la 2ª cadena de TVE se ha considerado el análisis de contenido 
de tipo cuantitativo como la técnica más apropiada. Pues, siguiendo a Cea D´Ancona 
(1998: 351-376), la posibilidad de utilizar esta técnica surge siempre que el análisis se 
centre en el “contenido” manifiesto y latente de la información verbal o visual.  Y el 
objeto de esta investigación es “el contenido de la programación” y, en concreto, la 
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información visual y verbal de los programas infantiles y juveniles emitidos por la 
cadena.  
 
Esta perspectiva cuantitativa es empírica, basada en datos primarios, obtenidos de la 
investigación llevada a cabo. Es decir, se ha elaborado un cuestionario con 
características que se pretendían extraer del visionado de los programas. Estos datos se 
han explotado cuantitativamente a través del programa estadístico SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) y cuya forma de abordar el problema de investigación, se 
concreta en el Capítulo V. No se ha explicado en este punto por considerarse más 
apropiado su explicación en el momento de abordar esta parte de la investigación en un 
intento de facilitar la lectura. Como avance, debe considerarse que se ha llevado a cabo 
un análisis estadístico de los datos de tipo descriptivo. 
Haciendo uso de la triangulación metodológica, referida al empleo de al menos dos 
técnicas de investigación (en este caso cualitativa y cuantitativa) para conocer y analizar 
un mismo objeto de la realidad social, el análisis de contenido de los espacios 
representativos de la oferta infantil y de la juvenil se ha abordado también desde una 
perspectiva cualitativa. La finalidad es completar el estudio cualitativo de la parrilla. 
Como explican Galera y Berganza (Berganza y Ruiz, 2005: 27), con la triangulación se 
pretende reforzar la validez de los resultados. En este caso, el análisis cualitativo 
persigue explicar la estructura de los programas analizados que, como es lógico, esto 
sólo se puede hacer a través del análisis de contenido y no a través de la plasmación de 
los contenidos en la parrilla.   
 
Por último, para dar respuesta a la hipótesis sobre si La 2 ha aumentado el número de 
espectadores se ha realizado una indagación de la audiencia de la cadena a partir de 
documentos especializados. En este caso, también se procede a describir el problema a 
través de características mesurables. 
 
Debe aclararse que, a lo largo del Capítulo III, dedicado al estudio de la parrilla de 
programación se ha incluido una breve referencia de tres espacios representativos de la 
2 con el objetivo de completar la información. Se han visionado estos espacios desde 
una perspectiva cualitativa para contextualizar la oferta. Por lo tanto, estos tres 
productos no se incluyen en el análisis de contenido realizado en el Capítulo V. Es el 
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caso de Leonart, Lazy Town y Blue Water High. Además, en la muestra estudiada de 
2008 sólo se programa el primero de los espacios citados. 
 
Los métodos empleados para demostrar cada hipótesis se sintetizan de manera más clara 
en el cuadro 1. Haciendo referencia a Jesús Ibáñez (1992, 36): “Para acceder a la verdad 
se precisa de un dispositivo de doble-pinza que conjugue palabras y números”. 
 
 
Cuadro 1: Estrategia metodológica 
 
MÉTODO 
 
PARRILLA 
 
PARRILLA  
(hoja de cálculo) 
ESTUDIO 
DOCUMENTAL 
AUDIENCIA 
ANÁLISIS DE  
CONTENIDO 
 (programación infantil-juvenil)  
ENFOQUE CUALITATIVO CUANTITATIVO CUALITATIVO  Y 
CUANTITATIVO 
 
 
 
 
 
HIPÓTESIS 
 
Estrategia propia 
Estrategia propia 
(ocupación de cada tipo 
de programa sobre la 
parrilla) 
 
 
 
 
Ha logrado 
incrementar el 
nivel de audiencia 
 
 
 
 
Cercana al público joven 
(tipo de contenidos, valores 
presentes, target, calidad, 
adecuación a la legislación) 
 
 
Cadena pública 
diferente 
Cadena pública diferente 
(si imperan los espacios 
informativos-formativos) 
 
Cercana al público 
joven 
Cercana al público joven 
(si hay un alto porcentaje 
de tiempo destinado a esta 
audiencia) 
Oferta distinta y 
complementaria a 
TVE-1 
Oferta distinta y 
complementaria a TVE-1 
Llega a una audiencia 
no presente en los 
demás canales 
 
Cambio significativo en la imagen 
 
 
1.2.3. El DISEÑO MUESTRAL 
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Para demostrar las hipótesis anteriormente citadas se ha llevado a cabo un análisis de la 
parrilla de programación de La 2 tanto antes como después del anuncio de la 
reestructuración, con la finalidad de detectar los posibles cambios producidos en la 
construcción de la rejilla. 
 
El universo de la investigación está compuesto por cuatro temporadas: 
 
 1ª. Temporada primavera 2006 (abril, mayo, junio). Etapa que permitirá 
conocer las características de programación de la cadena un año antes del 
anuncio del cambio y bajo el mandato del Ente Público RTVE. 
 2ª. Temporada otoño 2006 (septiembre, octubre y noviembre) que corresponde 
con el comienzo de un nuevo curso cuando todavía no se había anunciado la 
renovación de la cadena, aunque sí se había firmado la nueva ley de radio y 
televisión pública estatal que entraría en vigor en enero de 2007. 
 
 3ª. Temporada primavera 2007 (abril, mayo, junio). Trimestre en el cuál se 
anuncia el comienzo de la transformación de la cadena y en la que la gestión de 
La 2 corresponde a la recién creada Corporación RTVE. 
 
 4º. Temporada otoño 2007 (septiembre, octubre, noviembre). Período en el que 
la reestructuración debe mostrarse en su máximo esplendor. 
 
Se ha considerado necesario analizar la parrilla de programación del año 2006 para 
determinar cuál era la situación de la 2ª Cadena de TVE antes de la reforma anunciada 
para la temporada primaveral de 2007. La observación del antes y el después y su 
correspondiente comparación permite demostrar o refutar la hipótesis de partida. 
 
Tanto para el año 2006 como para el año 2007, se ha considerado apropiado seleccionar 
como unidades de observación las temporadas de primavera y otoño debido a que son 
las épocas más importantes en cuanto a consumo televisivo en las que los  operadores 
realizan mayores esfuerzos y son más frecuentes los estrenos.  
 
De ese universo objeto de estudio se ha seleccionado una muestra representativa debido 
a que el estudio de las cuatro temporadas completas resulta inviable por el exceso de 
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información que esto generaría además de considerarse innecesario en la consecución 
de los objetivos marcados. La parrilla es la expresión gráfica de la oferta televisual 
semanal y puede tener una vigencia mensual o trimestral según la estrategia de la 
cadena, por lo que la programación de una cadena para un período concreto suele 
permanecer invariable. Es decir, sólo se van introduciendo pequeñas variaciones pero 
los programas y las series suelen producirse para permanecer tres meses en antena (unos 
13 episodios). 
 
Teniendo en cuenta que el día, la semana y la estación son tres conceptos fundamentales 
sobre los que se construye la programación, la muestra para el estudio se compone de un 
mes representativo de cada temporada. De este modo, para las temporadas de otoño se 
ha estudiado septiembre, por ser el mes en el que se registra un mayor número de 
estrenos después de un período de bajo consumo televisivo por las vacaciones de 
verano. En el caso de las temporadas de primavera, se ha seleccionado el mes de junio 
debido a que las modificaciones comenzarían a apreciarse a mediados de abril. También 
porque constituye el último período en las cadenas realizan un esfuerzo por ofrecer 
contenidos que atraigan audiencia y, consecuentemente, incrementar  la inversión 
publicitaria antes de la temporada de menor actividad del año, las vacaciones de verano 
(Contreras y Palacio, 2003: 134-135). Al mismo tiempo, ese mes representativo se 
descompone en una unidad más pequeña: la semana. Pues la rejilla contempla los 
contenidos que una cadena oferta a la audiencia estructurada de lunes a domingo.  
 
La muestra final objeto de estudio corresponde a las siguientes fechas: 
 
1) Semana del 12 al 18 de junio de 2006. 
2) Semana del 11 al 17 de septiembre de 2006. 
3) Semana del 11 al 17 de junio de 2007. 
4) Semana del 24 al 30 de septiembre de 2007. 
 
Las semanas objeto de estudio del año 2006 se refieren sólo al análisis de la parrilla de 
programación de La 2. De la semana correspondiente al mes de junio de 2007 se ha 
hecho también un estudio de la rejilla de La Primera y las privadas con el objetivo de 
comparar la programación de la segunda cadena con la de la competencia en la 
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temporada del anuncio del cambio. También para el análisis de la oferta de la segunda 
cadena pública de Portugal se ha considerado esta semana. 
 
En lo que concierne al análisis de contenido, debe señalarse que durante el desarrollo de 
esta tesis se ha encontrado con la dificultad de conseguir una muestra representativa de 
la programación de La 2 emitida de lunes a domingo en las temporadas del cambio, es 
decir, en el segundo trimestre del año 2007 o en el último cuatrimestre. Ante las 
dificultades interpuestas por el grupo de comunicación de televisión y radio pública, se 
ha procedido al estudio de los contenidos programados en 2008 y los cuáles, como se 
especifica en el siguiente apartado (1.2.4), son resultado de grabaciones de archivo 
realizadas con el único propósito de llevar a cabo esta investigación.  
La semana analizada comprende desde el lunes 17 al domingo 23 de noviembre de 
2008. Se ha considerado como válida para su estudio esta muestra debido a que la 
mayor parte de los contenidos que componen la oferta de La 2 en este período, como se 
podrá ver a lo largo de la tesis, son los mismos que los emitidos en 200762. Del mismo 
modo, esta muestra incluye un nuevo programa juvenil, propuesto en la temporada del 
cambio pero que no se plasmó en la parrilla de la cadena hasta 2008. Está compuesta 
por 1.870 minutos de programación o, lo que es lo mismo, 31,16 horas de contenidos. 
 
  1.2.4. TÉCNICA DE OBTENCIÓN DE DATOS 
 
En esta investigación se ha utilizado como fuente principal de datos la recopilación 
documental. Se ha recurrido a fuentes de información secundaria para la confección del 
corpus sobre cuyos datos se realizan los análisis: la parrilla de programación. De este 
modo, tanto la recogida de información sobre la oferta programada por La 2, como la de 
las demás cadenas televisivas generalistas y la de la RTP2 -con las que se pretende 
contrastar las características de programación-, se ha realizado a través de  la técnica de 
obtención de datos documental. 
                                                 
62 Además, en la temporada 2008-2009 la Corporación RTVE estrenó nueva imagen corporativa pero 
anunció que la programación se caracterizaría por la estabilidad en la parrilla y los estrenos “puntuales”. 
El director de RTVE indicó que “cuando algo funciona no hay que cambiarlo, por eso los estrenos son 
muy puntuales y están más relacionados con la ficción". Véase: “TVE presenta nueva imagen y una 
programación continuista” en www.eldia.es [en línea]. 30 de agosto de 2008. [Consulta: 26 de diciembre 
de 2009]. 
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A la hora de abordar una investigación sobre programación surge el problema de cómo 
encontrar información sobre los contenidos televisivos pasados. La programación se 
refiere a retransmisiones que tienen una vida limitada. Es decir, una vez que se emiten 
desaparecen. Las propias cadenas de televisión ofrecen en su página web la 
programación de lo que emiten ese mismo día en que se accede  al portal y la del 
siguiente. Sin embargo, es difícil que faciliten la guía de contenidos que emitirán 
durante toda la semana. Para el objeto que nos interesa, RTVE tanto en el año 2008 
como en el 2009, ofreció a los usuarios de la web la programación de sus canales 
correspondiente al mismo día que se consulta y a la de los dos días siguientes. Por lo 
tanto, no se puede consultar qué contenidos se emitieron en el día anterior y mucho 
menos la parrilla correspondiente a años anteriores como la que aquí nos interesa. 
Las cadenas elaboran un documento llamado “el avance de programas” dirigido a 
periódicos, revistas, centros regionales o la sociedad de autores para el registro de la 
programación prevista para su emisión. Por ello, se ha decidido recurrir a los medios 
que publican estos avances para la obtención de los datos necesarios.  
 
Las televisiones se van actualizando y desechando contenidos que quedan obsoletos por 
lo que, la información que nos interesa ya no está disponible. Los periódicos, en 
cambio, se almacenan. Así, se han considerado las fuentes hemerográficas como las más 
apropiadas para obtener la información  sobre la programación emitida por La 2 en las 
semanas objeto de estudio.  
 
Esta elección se debe a que la prensa es la que recoge de modo más fidedigno la 
programación por su periodicidad diaria frente a las publicaciones específicas de 
televisión que se publican semanalmente. Los periódicos, al publicarse diariamente 
disponen de datos más actualizados que las revistas, que al tener que cerrar antes su 
edición no cuentan con esta flexibilidad. Se ha tenido en cuenta la revista especializada 
Tp pero como fuente secundaria de información, es decir, como complemento a los 
datos publicados por la prensa63. Se han obtenido los datos para la elaboración de la 
                                                 
63 Se aplican los mismos criterios que Gloria Moreno en su tesis doctoral. En ella, hace referencia a un 
estudio de M. López  (“Adivina qué ponen esta noche” en Ciudadanos, año 1994, pp. 12-15), el cuál no 
se ha logrado localizar para citarlo directamente. A través de un análisis exploratorio realizado por la 
revista Ciudadanos donde se comparaba la programación finalmente emitida por las cadenas respecto a 
las revistas y la prensa especializada frente a la prensa diaria, se demostraba que era esta última la que 
con mayor fiabilidad recogía la programación. 
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parrilla semanal de La 2 y de las demás cadenas de la programación editada por el diario 
El País64.  
 
Aunque en ocasiones se produce un desajuste entre los contenidos que se programan y 
los que se emiten, está reconocido legalmente el derecho de los telespectadores a 
conocer con una antelación mínima de tres días65, la programación televisiva. Aún así, 
se han tomado medidas para evitar los posibles sesgos en los resultados. El Gabinete de 
Prensa y el servicio de Fondo Documental de Radio Televisión Española han 
proporcionado la programación emitida en las fechas objeto de estudio. Su fiabilidad se 
basa en que son documentos que forman parte del archivo de la cadena en los que 
además, se recogen características técnicas de los programas (minutado, nombre de la 
cinta en el que se almacena o información sobre los cortes publicitarios). 
 
En este sentido, debe hacerse una precisión metodológica. Así, en la escaleta de 
programación facilitada por el Departamento de Prensa, se distingue entre aquellos 
contenidos que son programas de los que son subprogramas. Por ejemplo, Saber y 
Ganar es un espacio autónomo y como tal se señala como Nivel 1 en la relación de 
contenidos emitidos. La publicidad que lleva dentro se diferencia con la indicación 
Nivel 2. En el caso de un programa que integra a otros como Los Lunnis, el contenedor 
es Nivel 1, las series que lo integran nivel 2 y la publicidad entre ellas, Nivel 3. De esta 
forma se diferencia cuál es el espacio propiamente y cuáles los contenidos que lo 
integran66. 
 
En el caso de la RTP2, debe destacarse la rapidez con la que la Rádio e Televisão de 
Portugal facilitó la guía de programación de la cadena en la temporada analizada. No se 
tomó como referencia la programación publicada por los diarios portugueses por no 
disponer de un archivo de hemeroteca la biblioteca de la Escola das Artes de la 
                                                                                                                                               
 
64 La elección de este periódico de ámbito estatal responde a criterios de disponibilidad. Es decir, es el 
periódico al que la Biblioteca de la Universidad de Vigo tenía acceso. Por otro lado también ha 
favorecido la recogida de información al disponer de cómodos ejemplares en PDF que contienen sólo la 
documentación precisa, es decir, la sección de Televisión y Radio. 
 
65 España. Real Decreto 920/2006, de 28 de julio, por el que se aprueba el Reglamento general de 
prestación del servicio de difusión de radio y televisión por cable. Boletín Oficial del Estado, núm. 210, 2 
de septiembre de 2006, p. 31532. 
 
66 Información proporcionada por Sergio Sans de RTVE el 20 de noviembre de 2008 a través de correo 
electrónico. 
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Universidad Católica do Porto, sede portuguesa seleccionada para realizar el estudio de 
la programación de este canal.  
 
La recopilación documental como técnica de obtención de datos se ha extendido a toda 
la investigación. Se ha recurrido a la consulta de obras sobre programación en 
televisión, publicaciones de audiencia y estudios del mercado televisivo, noticias en 
publicaciones periódicas e información digital, declaraciones obtenidas por periodistas 
publicadas en prensa, etc. Los datos recogidos para el estudio de la variable audiencia se 
han extraído de fuentes documentales y estadísticas referentes en la materia disponibles 
también en línea: Sofres audiencia de Medios (Anuario de audiencias de televisión), 
Estudio General de Medios y UTECA (La televisión en España. Informe 2007). 
Además, en esta tesis se incluye información fruto de la participación en tres congresos 
relacionados con el mundo audiovisual en los que he tenido ocasión de intercambiar 
experiencias con profesionales de la materia. El primero de ellos, se trata del Seminario 
de expertos de la UE sobre protección de la infancia ante las nuevas tecnologías 
celebrado en la Universidad San Pablo CEU de Madrid los días 2 y 3 de noviembre de 
2009. El segundo corresponde a las jornadas La Televisión por Internet. Compartir, 
Comunicar y Educar que se llevaron a cabo en la Universidad Complutense de Madrid 
los días 24 y 25 de marzo de 2010. El tercero, el foro Transformar la Televisión. Otra 
Tv es posible celebrado en la Casa Encendida de Madrid el 18 de noviembre de 2010 y 
cuyo tema principal fue el de “Reinventar la televisión pública”.   
 
Otra de las fuentes de información a las que se ha recurrido en esta tesis ha sido el 
Centro Territorial de Televisión Española en Galicia. La persona encargada de facilitar 
los datos que se le han requerido ha sido Domingo González, a cargo del centro 
territorial desde 2004 hasta 2007 y al cuál se ha accedido a través del anterior 
responsable, Octavio Rodríguez. 
 
Las parrillas de programación publicadas por el diario El País y el archivo referido a la 
programación facilitado por Radio Televisión Española constituyen la materia prima de 
la investigación. Sin embargo, el estudio no se ha hecho sobre la base de estos 
documentos sino que,  a partir de estos datos secundarios67, se ha conformado el corpus 
                                                 
67 Entendiendo “datos secundarios” como aquella información recogida o publicada por diversas 
instituciones sin propósitos específicos de investigación social (Vallés, 1997: 121).  
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sobre el que extraer información primaria68. Es decir, de todas las fuentes disponibles 
sobre los contenidos emitidos por la 2ª Cadena de TVE se ha confeccionado su parrilla 
de programación. La construcción de un corpus nuevo de análisis a raíz de la 
información recogida permite subsanar los inconvenientes que presenta el recurrir a una 
sola fuente de información. Por ejemplo, evitar el sesgo institucional que deriva de 
algunos organismos que tratan de ocultar datos que les puedan perjudicar o difundir los 
que les interesan así como problemas de credibilidad y fiabilidad. 
 
En cuanto a la obtención del material audiovisual, como ya se señaló, se han llevado a 
cabo grabaciones de archivo correspondientes a la programación emitida entre el 17 y 
13 de noviembre de 2008 y la cuál fue recogida con la única finalidad de llevar a cabo 
esta tesis ante la imposibilidad de disponer de la propia programación que, diariamente 
(al igual que hacen todas las televisiones), almacena la 2ª Cadena de TVE. Por lo que el 
material audiovisual se trata de datos primarios69.  
 
Por último, debe aclararse que el sistema de citación empleado toma como referencia la 
norma ISO 690-1987 (para documentos impresos y audiovisuales) y la ISO 690-2 (para 
documentos electrónicos). Teniendo en cuenta el alto número de documentos 
consultados on line a lo largo de esta tesis, la principal peculiaridad es que la fecha de 
consulta para estos documentos así como el tipo de soporte es imprescindible.  
 
Se trata de un método también empleado por una de las tesis sobre televisión llevada a 
cabo en este campo, “El nacimiento de La Sexta: análisis de una nueva estrategia 
competitiva ‘generalista’” realizada por Fernando García Chamizo de la Universidad 
Complutense de Madrid70. Quién además, emplea el sistema de citación en forma de 
referencia breve colocada entre paréntesis dentro de un texto cuando se trata de 
monografías o publicaciones no consultadas on line. La citación completa a pie de 
página de los archivos consultados en línea así como la de artículos en publicaciones 
diarias ahorra al lector acudir a la bibliografía final para la identificación completa de 
cada referencia. Pues en el texto se añade sólo el autor, año y página sin el título de la 
                                                 
68 Siguiendo también a Manuel Valles, se interpretan los “datos primarios” como los elementos de 
observación obtenidos intencionalmente por el investigador en la búsqueda de una hipótesis de trabajo. 
 
69 La muestra analizada se ha recogido en formato VHS. 
 
70 Disponible en: http://eprints.ucm.es/9583/1/T31301.pdf. [Consulta: 18 de enero de 2011].  
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obra ni la dirección web que interesa en este caso para su consulta. Asimismo, se tiene 
en cuenta el resumen de esta norma aconsejado por la biblioteca de la Universidad 
Carlos III de Madrid71. 
1.2.5. TÉCNICA DE ANÁLISIS 
 
En este apartado se aclara la perspectiva adoptada para el análisis e interpretación de los 
datos relativos a la programación de La 2. Se han tomado como referencia los conceptos 
de programación de estudios y las obras de referencia en la materia que mejor se 
adoptaban a los objetivos de la investigación. 
 
En primer lugar, se distinguen tres tipos de clasificaciones en las que encuadrar las 
estrategias de programación (Cortés, 2001: 228-243): 
 
1) Estrategia de localización: teniendo en cuenta la ubicación de los programas en 
la parrilla de programación. 
2) Estrategia de formato: atendiendo al contenido o al formato de los programas. 
3) Estrategia de caracteres: las que afectan a conductores de programas, 
protagonistas de series o a la trama que elaboran los guionistas. 
 
Se consideran cuatro tipos de programas (Cortés, 2001: 108-109): 
 
(a) Programas de producción propia: aquellos cuyo origen y producción surgen de 
la misma cadena o bien, los que son fruto de la adquisición de un formato que la 
propia cadena adapta al gusto del público nacional.  
(b) Programas de producción externa: los que la cadena encarga a una productora 
independiente de la misma. 
(c) Programas de producción ajena: material realizado al margen de la cadena que 
está en el mercado internacional. 
(d) Derechos de retransmisión: aquéllos que se abonan por la emisión de un 
programa durante un período de tiempo o por la retransmisión en directo de un 
acontecimiento. 
                                                 
71 Disponible en: 
http://www.uc3m.es/portal/page/portal/biblioteca/aprende_usar/como_citar_bibliografia. [Consulta: 21 de 
enero de 2011]. 
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A esta clasificación se puede añadir el concepto de coproducción, que hace referencia a 
aquel programa u obra audiovisual financiada conjuntamente por varias productoras72. 
Por otro lado, Carles Marín (2006:77-100), señala la importancia de distinguir entre los 
“géneros en sí” y los “tipos de programa” o también llamados “géneros de programa”. 
Los géneros audiovisuales se centran en los tratamientos o enfoques a la hora de abordar 
una realidad, por ejemplo, la noticia, el reportaje o la entrevista. Los tipos de programas 
se refieren a los modos de organizar los contenidos y de acuerdo a la clasificación de 
este autor existen cuatro: informativos, entretenimiento, formativos y de persuasión. En 
esta tesis se toman como referencia los tres primeros. Asimismo, distingue entre cinco 
clases de público: infantil, femenino, juvenil, adulto y tercera edad.  
 
De la primera clasificación de los programas en informativos, formativos o de 
entretenimiento se establece la siguiente subdivisión: 
 
1. Programas informativos 
a. Informativos diarios 
b. Infoentretenimiento 
c. Boletín horario 
d. Avance 
e. Flash 
f. Información del tiempo 
g. Informativos no diarios 
h. Espacios de investigación 
i. Espacio de entrevistas 
j. Debate 
k. Retransmisión en directo 
 
2. Programas de entretenimiento 
a. Magacín, lateshow, talk show, infoshow 
b. Concurso 
                                                 
72 PAZÓ FERNÁNDEZ, Edith: Diccionario Galego de Televisión. Termigal. Xunta de Galicia. Real 
Academia Galega. Compañía de Radiotelevisión de Galicia, 2005, p. 64. Véase: 
www.cirp.es/pub/docs/cite/dicTV.pdf. [Consulta: 26 de diciembre de 2009].  
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c. Cultural 
d. Deportes 
e. Telerrealidad 
f. Espacios infantiles y juveniles 
g. Humor 
h. Musical 
i. El telefilme y el programa dramático (series de televisión) 
 
3. Programas formativos 
a. Instructivos 
b. Educativos 
 
Si bien a la hora de clasificar los contenidos programados por La 2 se ha tomado como 
referencia esta clasificación, esta no se ha aplicado de forma estricta. Por ejemplo, la 
programación diaria de un bloque breve sobre la actualidad deportiva se ha considerado 
como espacio de información diario y por lo tanto, se clasifica como espacio 
informativo y no de entretenimiento. Del mismo modo, en la categorización de 
programas de entretenimiento realizada por Marín no se ha incluido el largometraje. 
Igualmente, los programas infantiles y juveniles que contienen elementos pedagógicos 
se han considerado espacios formativos en lugar de entretenimiento. Por último, 
siguiendo a Jaime Barroso (1996: 503), el documental es una narración de temas o 
hechos reales con la mayor objetividad posible, sin recurrir a la ficción, con una 
finalidad informativa o pedagógica pudiendo clasificarse, consecuentemente, como 
programa formativo. Debe tenerse en cuenta que no todos los autores coinciden en hacer 
la mismas clasificación de programas.  
 
También Villafañe y Mínguez (2006: 241) señalan que una primera clasificación de los 
géneros de programas se divide tradicionalmente en tres grupos: educativo, informativo 
y de entretenimiento. Aunque en la práctica, y como veremos a lo largo de la tesis, se 
constata una práctica inexistencia de lo educativo en la inmensa mayoría de la 
programación de muchas cadenas y el predominio de un formato que se extiende a todos 
los rincones de la programación, la serie. También señalan como género estrella de la 
televisión a la publicidad, en la medida en que condiciona la estructura e incluso la 
presencia, del resto de programas.  
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Para el análisis de la variable cuantitativa referida al tiempo de emisión que la cadena 
dedica a cada género de programa, se ha empleado una hoja de cálculo de Excel. La 
duración de cada espacio se calcula de la diferencia entre la hora de comienzo y 
finalización del mismo, en función de lo expresado en la parrilla de programación y por 
lo tanto, el tiempo de emisión del programa incluye la publicidad. Estos datos se han 
contrastado con los expresados en la escaleta de programación de cada semana objeto 
de estudio, en la que se recogen los minutos de duración de cada producto. 
 
En cuanto al análisis de contenido debe precisarse que la publicidad no se consideró 
inicialmente objeto de estudio. Esta tesis se centra en los contenidos por ser el eje 
principal del cambio tal y como se manifiesta el apartado 1.1.5. Asimismo, como se 
indica en el punto 1.2.2, en el Capítulo V se explica en profundidad el código de analisis 
considerado para llevar a cabo el estudio de contenido de los programas infantiles y 
juveniles y que está recogido en el cuadro 70. Para ello se han tenido en cuenta los 
mismos conceptos de programación hasta ahora mencionados. 
 
Por último, respecto a la aclaración de conceptos empleados, debe tenerse en cuenta a 
qué nos referimos cuando hablamos de la imagen, identidad o posicionamiento de un 
canal. En un sistema de competencia, la exigencia de definir la propia indentidad es 
mayor para poderla hacer percibir distintamente al público. Por lo tanto, debe definirse 
en primer lugar el perfil del propio público objetivo caracterizándose después a través 
de la elección de contenidos para que el público se reconozca en esa programación 
(Cortés, 2001: 107). Por lo que La 2, posicionada como para minorías, pretende 
extender su identidad de cadena de servicio público a un público más amplio para ser 
así más competitiva, en concreto, a los jóvenes. Lo cúal se consigue siguiendo la 
definición de imagen, a través de los contenidos programados. 
 
Además, para Cortés (2001, 100-101), la imagen del canal es fructo de varios factores. 
Entre ellos desta la oferta televisual, “su coherencia, expresada en su parrilla de 
programación, en la variedad y éxito de sus programas”. La seriedad de sus citas 
horarias es otro de los elementos que influyen en la imagen del canal; la calidez de su 
look; imaginación de las autopromociones; el logotipo o la buena imagen de los 
presentadores.  
 56 
 
 
 
 
 
 
 1.2.6. PLAN DE EXPLOTACIÓN 
 
En la programación de La 2 se examina si se reflejan los cambios comunicados para 
renovar la cadena. A partir de su descripción y comparación con las características de 
programación de los demás canales se pueden aprobar o refutar los supuestos 
planteados. Por lo que los datos extraídos del análisis de la parrilla y del análisis de 
contenido, se interpretan con el objetivo de demostrar o refutar la hipótesis de partida: 
se ha producido una reestructuración en los contenidos de La 2 que la acercan a un 
público joven. Para lo cual se siguen los siguientes criterios: 
 
1. Se afirmará que se ha dotado de una forma de programar propia a través de 
las estrategias que emplea, la clase de contenidos de los que dispone, las 
audiencias a las que se dirige y el horario en que emite sus espacios en relación a 
la oferta de la competencia. 
 
2. Se considerará que presenta unas características que la hacen una cadena 
pública diferente si presenta una estrategia propia de programación e influirá, 
además, la ocupación que cada tipo de programa representa sobre el total de la 
parrilla. Los espacios de servicio público, la amplitud del público al que se dirige 
así como la diversidad de su oferta deben ser las principales señas de identidad 
del segundo canal público. 
 
3. Habrá logrado convertirse en una cadena cercana al público joven si ha 
incrementado los programas y el tiempo destinado a esta audiencia, respetando 
la legislación vigente en materia de contenidos audiovisuales dirigidos a niños y 
jóvenes. Además, la oferta debe ser variada, de calidad y específica. Del mismo 
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modo, como televisión pública debe contener elementos informativos y 
formativos. 
 
4. Presentará una programación distinta pero complementaria a La Primera 
de TVE si, los programas y las audiencias de una y otra cadena son diferentes y 
se compaginan. Es decir, el público al que no llega el primer canal encuentra su 
espacio en la oferta de la Segunda Cadena. 
 
5. Habrá aumentado su audiencia y llegado a un target que no está presente 
en los demás canales televisivos si ha ganado espectadores, al mismo tiempo 
que ha ofrecido una programación que comprende públicos no cubiertos por 
otras cadenas. Si ha hecho esto, se habrá recuperado el segundo canal tal y como 
se pretendía con el cambio.  
 
6. Se habrá producido un cambio significativo en la imagen de La 2 si se han 
manifestado todos los puntos anteriores. Es decir, si se plasman los cambios 
propuestos, cumpliendo con su función de servicio público, ofreciendo 
programas para todo tipo de personas pero con una oferta diferente, más 
competitiva y próxima a los jóvenes, que ha aumentado el número de 
telespectadores. 
 
Todos los movimientos propuestos pueden responder precisamente a su intento por 
llegar a una audiencia juvenil, que le permita ganar en competitividad, diferenciación y 
de este modo recuperar el segundo canal. Por lo que en función de la demostración o 
refutación de las suposiciones específicas anteriormente citadas, especialmente la que 
hace referencia a convertirse en una cadena joven, se concluirá la hipótesis general de 
la investigación. 
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CAPÍTULO II: LA TELEVISIÓN Y LA PROGRAMACIÓN 
 
 2.1. MARCO GENERAL DE LA TELEVISIÓN EN ESPAÑA (2006-
2008) 
 
La televisión siempre ha sido el medio líder en audiencia y en inversión publicitaria del 
mercado español. Tomando como referencia el Estudio General de Medios publicado 
por la Asociación para la Investigación de los Medios de Comunicación (AIMC) del 
año 200673, la televisión es el medio más consumido con una penetración del 88,6%. Un 
total de 33.575.000 espectadores diarios. El segundo medio con mayor audiencia es la 
radio (55,8%), el tercero exterior (50,2%), le siguen las revistas (46,6%), diarios 
(41,3%), suplementos (25%), Internet (23,2%) y por último, el cine (5,8%). Por lo que 
la pequeña pantalla tiene una clara hegemonía sobre los demás soportes. Desde abril de 
2006 a marzo de 2007 se registró un consumo televisivo de 221 minutos por persona y 
día. 
 
Además, comparando los datos de audiencia con los de la última oleada se aprecia como 
todos los medios perdieron penetración a excepción de la televisión, que se mantiene, e 
Internet. La red es el medio más joven del mercado y desde que se contabiliza entre los 
                                                 
73 AIMC: Resumen Estudio General de Medios. Abril 2006 a marzo 2007. Disponible en: 
http://www.aimc.es [Consulta: 23 de marzo de 2009]. Universo: población de 14 o más años (37.911.000 
individuos); Muestra: 45.662 individuos; Método de recogida de información: entrevista face to face.  
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medios de comunicación convencionales nunca ha dejado de crecer, registrando en este 
período 8.790.000 usuarios74. 
 
Estos datos evidencian las tendencias y los hábitos de consumo en España. Pues, si se 
compara el perfil habitual del usuario de la red con el del telespectador destaca que, 
mientras la televisión presenta un mayor porcentaje de mujeres entre sus televidentes, 
los que más utilizan Internet son los hombres. Y en cuanto a edades, resulta 
significativo que a mayor edad, mayor consumo de televisión y menos de Internet. Así, 
el segmento de población de 65 años y en adelante es el que más ve la televisión 
mientras los jóvenes de 14 a 19 años son los que más navegan. Asimismo, por clases 
sociales, el público televisivo de clase baja tiene un mayor peso porcentual aunque 
todos los estratos tienen una representación similar. Por el contrario, en el perfil de 
internauta prevalecen las clases altas de la sociedad. Sin embargo, es significativo el 
hecho de que en aquellos hogares en los que hay menores se disponga de diferentes 
dispositivos tecnológicos.  
 
En la etapa 2006-2008 objeto de estudio, el mercado televisivo en España se 
caracterizaba por la diversificación. Los canales se distinguían por el ámbito de 
cobertura: nacional, regional o local; la propiedad: pública o privada; la tecnología de 
emisión: terrestre (analógica o digital), cable, satélite o ADSL; el precio: en abierto o de 
pago; y el contenido: generalista o temática. El 3 de abril del 2010 se produjo el 
“apagón analógico” de modo que el sistema de emisión de todas las cadenas pasó a ser 
digital. Así, todas las cadenas autonómicas, locales y nacionales generalistas que 
emitían a través del sistema terrestre analógico pasaron a constituir la TDT (Televisión 
Digital Terrestre), con una oferta más amplia y en la que cada uno de estos operadores 
televisivos dispone de más de un canal. Con lo que se incrementó todavía más la 
competencia y la segmentación de audiencias.  
 
En la etapa correspondiente al cambio, además de las dos grandes cadenas generalistas 
de ámbito nacional que se emitían a través del sistema terrestre analógico y también del 
digital, ambos en abierto (La 1 y La 2), Televisión Española contaba con los canales 
temáticos Clan TVE, Canal 24 Horas y Teledeporte en la televisión digital terrestre75. 
                                                 
74 El Estudio General de Medios se refiere a la obtención de datos de “usuarios/ayer”.  
75 La TDT arrancó el 30 de diciembre de 2004 con el anuncio del Gobierno de impulsar la Televisión 
Digital Terrestre. Las Cortes Españolas, aprobaron, posteriormente, la Ley 10/2005 de Medidas Urgentes 
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Por lo que la TDT contaba con el añadido de ofrecer de manera gratuita una oferta 
específica para niños, un canal de información las 24 horas del día y otro de deportes de 
los cuáles no se podía disfrutar a través de la televisión convencional. En 2007 la TDT 
estaba presente en el 30% de los hogares. 
 
El contexto en el que se ubicaba la reestructuración de la segunda cadena de TVE era 
especialmente delicado ya que, las principales cadenas generalistas deberían hacer 
frente en los próximos años al cambio que estaban experimentando los hábitos de 
consumo de los telespectadores76.  
 
Desde finales del siglo pasado la oferta mediática y tecnológica a disposición de los 
usuarios ha ido en aumento (Bringué y Sádaba, 2009: 15). Esta multiplicidad 
tecnológica se caracteriza en el caso de la televisión por facilitar la televisión a la carta y 
la autoprogramación. A las revoluciones que hace años supusieron el mando a distancia 
y el vídeo se añadieron sistemas como los canales de pago, pago por visión, televisión 
por cable, la TV IP, los teléfonos móviles, DVDs y discos duros grabadores, la TDT, 
Video on Demand (VOD) y un largo etcétera que tuvieron como consecuencia que el 
público comenzase a acostumbrarse a ver lo que quiere, en el momento que quiere. 
Espectadores con capacidad de discriminación de la información que reciben y de 
selección en función de sus necesidades e intereses que rompen con el esquema de “a 
                                                                                                                                               
para el Impulso de la Televisión Digital Terrestre, de Liberalización de la Televisión por Cable y de 
Fomento del Pluralismo de 14 de junio de 2005. Ese mismo mes, se aprobó el Plan técnico nacional de la 
televisión digital terrestre, mediante el Real Decreto 944/2005 de 29 de julio. Este plan adelantó el 
llamado apagón analógico al 3 de abril de 2010, regulando un escenario de transición a la televisión 
digital terrestre y se reservó a RTVE dos múltiplex digitales de cobertura estatal en régimen de gestión 
directa, tras el cese de las emisiones de televisión terrestre con tecnología analógica.  
 
Finalmente, el Consejo de Ministros aprobó el 25 de noviembre de 2005 el reparto de canales a los 
operadores públicos y privados. De forma que la distribución quedó de la siguiente forma: a RTVE se le 
concedió la gestión de cinco programas digitales; Antena 3, Telecinco y Sogecable, tres cada una; La 
Sexta, dos, los mismos que Net TV y Veo TV. En esta etapa había, por lo tanto, 20 canales digitales de 
ámbito estatal. En el caso de RTVE, contó con 5 canales de difusión digital por los que ofreció 6 
emisiones distintas: La Primera, La 2, Canal 24 Horas, Teledeporte, Clan TV y Canal 50 Aniversario. 
 
En este período de transición las cadenas emitían su programación de forma simultánea en analógico y 
digital. Para más información sobre los canales digitales de RTVE véase: 
http://www.rtve.es/failover/archivos_comunes/Tematicos_TVE/espana_tdt.htm. [Consulta: 12 de julio de 
2010.  
 
76 FARRÉ COMA, Jordi y FERNÁNDEZ CAVIA, Joseph. “La publicidad no convencional en la 
televisión generalista”. Quaderns del CAC, núm. 22, mayo-agosto 2005, pp. 3-19. 
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ver que ponen en la tele”. La audiencia dispone de un gran número de opciones de ocio 
tecnológico frente al clásico televisor.  
 
Se pueden señalar siete factores que resumen la situación del mercado televisivo en la 
etapa del anuncio del cambio y con posterioridad. Teniendo en cuenta que la muestra 
para el análisis de contenido se toma de 2008 es importante señalar la evolución que 
desde La 2 Se Mueve ha seguido el panorama audiovisual español, en constante 
movimiento. 
 
1. Fragmentación de audiencias. Tendencia a la especialización. 
 
Los canales temáticos, locales y los de la TDT han pasado a ser competidores de altura 
de las televisiones generalistas77. A parte de las cadenas autonómicas, las dos públicas y 
las cuatro privadas -Telecinco, Antena 3, Cuatro y La Sexta- existen otros operadores 
que entre todos se reparten el 18% del pastel televisivo, colocándose en el tercer ranking 
sólo por debajo de La 1 y Telecinco78.  
 
En abril de 2008 La 1 obtuvo un 19,9% de cuota de pantalla, Telecinco un 18,1% y el 
conjunto de temáticas, locales y de la TDT un 19,9%79. La oferta diferencial de estas 
cadenas se constituye principalmente de series, deportes y programación infantil. Así,  
en los canales temáticos de pago las series se emiten antes que en el resto. Es el caso de 
Fox con producciones de éxito mundial como C.S.I (Telecinco), House (Cuatro) y 
Perdidos (La 2) y el de Cosmopolitan con One Tree Hill (La 2).  
 
2. Programación infantil y juvenil en la TDT 
 
En la oferta de la televisión digital terrestre destaca que los canales más vistos durante 
el mes de marzo de 2008 fueron Neox (Antena 3), Clan (TVE) y Nova (Antena 3)80. La 
                                                 
77 DELGADO, Lola: “'Las otras' también juegan” en XL Semanal. Tv Más. Del 2 al 8 de mayo de 2008. 
Pp.14-15. 
 
78 Datos de abril 2008 del Gabinete de Estudios de la Comunicación Audiovisual (GECA). 
 
79 Destaca como a pesar de la mayor competencia por la diversidad de ofertas existentes La 1 logró en 
abril de 2008 ser la primera cadena generalista más seguida por delante de Telecinco y Antena 3. 
 
80 DELGADO, Lola: “'Las otras' también juegan” en XL Semanal. Tv Más. Del 2 al 8 de mayo de 2008. 
Pp.14-15. 
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primera y la última conforman la oferta digital de Antena 3 dedicados al público juvenil 
y ocio para toda la familia. Por su parte, Clan TVE también es el canal que Televisión 
Española ofrece en la TDT basado en la emisión de series de ficción infantiles y 
juveniles.  
 
Lo más llamativo es que encabezaron la lista en cuanto a cuota de pantalla gracias a su 
programación infantil y juvenil. Antena 3 Neox protagonizada por Shin Chan y Los 
Simpsons y Clan TVE, por el contenedor para niños Comecaminos. Lo que demuestra la 
tendencia de que son los más pequeños los que se apoderan del mando de la TDT. 
 
Así, aunque la televisión generalista no orientaba su programación hacia un público 
infantil y juvenil, en el año 2008 varios canales encontraron en la TDT un aliado para 
satisfacer esta demanda y diversificar así su negocio. Este es el caso de, por ejemplo, 
Antena Neox, que programa espacios para niños y jóvenes y que desde enero del 2008, 
es una de las cadenas digitales con mayor audiencia81. También Televisión Española ha 
hecho una programación infantil y juvenil a través del canal Clan TVE en la televisión 
digital terrestre, mientras en analógico es cubierta por la segunda cadena. 
 
Por lo que estos datos evidencian que existe demanda de este tipo de contenidos y que 
su presencia en las cadenas digitales está provocando que la programación infantil 
impulse la TDT.  
 
El 1 de julio de 2008, a la oferta infantil y juvenil de Neox y Clan en la TDT se sumó la 
competencia de uno de los grandes, Disney Channel, con series y dibujos de éxitos 
mundialmente a través del sello de la compañía multinacional de entretenimiento 
Disney. Uno de las razones por los que este canal se lanzó en abierto a través de la TDT, 
que hasta el momento se ofrecía sólo a través de las plataformas ADSL, cable y satélite, 
fue para dar respuesta a la gran demanda de programación infantil que había en España. 
 
Según el estudio Hábitos televisivos y percepción de la TDT entre las familias 
españolas llevado a cabo por este canal y hecho público en noviembre de 2008, el 72% 
de las familias españolas se interesaba en adoptar la TDT en sus hogares por los 
                                                                                                                                               
 
81  Íbidem. 
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contenidos infantiles que ofrecía82. Como titulaba el diario ABC: “Siete de cada diez 
familias se “pasan” a la TDT por su oferta infantil”83. 
 
Estos datos deben tomarse en consideración para la muestra tomada de la programación 
de La 2 en el análisis de contenido, pues en la etapa del cambio, comprendida entre abril 
y septiembre de 2007 la TDT todavía no había adquirido la relevancia que los canales 
temáticos infantiles adquirieron en 2008. 
3. Otras formas de ver televisión 
 
Los hábitos de consumo del espectador han cambiado, ahora es este quien elige cuando 
ver su programa favorito. La red o el uso de grabadoras permite a la audiencia construir 
su propia programación y el prime time ya no tiene tanta importancia84. 
 
El uso de grabadoras permite al espectador ver el programa con independencia del 
horario de parrilla. Las grabadoras digitales de vídeo (DVR) cambian la forma de 
consumir televisión. Ya no importa estar en casa a las diez para no perderse la emisión 
de un programa85. La función de doble sintonizador permite ver un programa mientras 
se graba otro, o visionar desde el principio algo que empezó hace una hora. Además de 
la posibilidad de saltarse la publicidad al igual que sucedía con el VHS.  
 
Los datos reafirman esta tendencia, en Estados Unidos los contenidos más exitosos de la 
televisión registraron en muchas ocasiones mayores audiencias a posteriori que en vivo. 
Este mismo esquema podría repetirse en España aunque nuestro país se caracteriza más 
por las descargas de la red86. 
 
                                                 
82 “Según Disney Channel, los contenidos infantiles impulsan la TDT” en www.laguiatv.com [en línea]. 
14 de noviembre de 2008. [Consulta: 10 de mayo de 2010]. 
 
83 Véase: http://www.abc.es/20081116/radio-television-series/siete-cada-diez-familias-20081116.html. 
[Consulta: 18 de mayo de 2010]. 
 
84 “La tele que viene” en Sumplemento CiberPaís. El País. Nº 484. Jueves, 6 de diciembre de 2007. Pp. 3-
10. 
 
85 JIMÉNEZ ORGAZ, Cristina: “¿Acabará Internet con la estrella de la tele?” en diario ABC. 26 de 
noviembre de 2008, p.90. 
 
86 Informe GEMO – Global Entertainment and Media Outlook- que elabora PriceWaterHouseCooper. 
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Así, en la red la posibilidad de acceder a los contenidos tiene una implicación aún 
mayor. El espectador de emisoras convencionales tiene afinidad con una serie, con un 
programa o  bien con sus presentadores, pero no con la cadena. Según Felipe Romero, 
socio director de The Cocktail Analysis, consultora que está trabajando en una gran 
encuesta sobre el consumo de televisión en Internet, a través de los buscadores se tratan 
de localizar las series sin tener en cuenta dónde se emiten. Es decir, se busca el 
contenido y no la marca. Según esta consultora, la televisión sigue siendo la principal 
fuente de la que se alimenta el consumo de contenidos audiovisuales en Internet; un 
59% de los internautas manifiesta bastante interés por poder visualizar en su ordenador 
los contenidos que se están emitiendo por televisión convencional en ese instante. Otro 
factor interesante es que el 60% de los usuarios ve los contenidos descargados de 
Internet desde el ordenador frente al 40% que lo hace en la televisión. 
Con esto, el espectador se aleja de las ataduras de la convencional parrilla de 
programación de tener que ver el espacio que le interesa en el momento en que la 
cadena lo emite. Aunque sigue siendo atractivo en el caso de estrenos y primicias, que 
normalmente se hacen a través del canal tradicional. 
 
En este período, sobre todo los internautas jóvenes han iniciado una lenta pero creciente 
emigración de la televisión a Internet. Y una parte de ese tiempo que pasan en la red se 
dedica a obtener productos televisivos como clips (jugadas de fútbol, determinadas 
escenas de series) o descargas de series en redes P2P. Una alternativa que permite al 
usuario disfrutar de las series sin horarios de emisión y, en algunos casos, de forma 
gratuita. 
 
Se trata de buscar al televidente donde se encuentre: la pantalla del videojuego, el 
móvil, etc. También aparecieron aparatos para ver Internet desde el televisor. Además, 
existen aquellos que no esperan a que la nueva temporada de una serie internacional  
llegue a nuestras pantallas y la descargan de Internet.  
 
En definitiva, el contenido audiovisual televisivo se separa del soporte televisión para su 
consumo y se convierte en un elemento que puede ser disfrutado a través de numerosas 
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pantallas. Eso sí, el consumo de televisión en Internet todavía no se traduce en ingresos 
para las cadenas87.  
 
4. YouTube, un gran competidor 
 
Las demanda de contenidos por Internet aumenta y de forma paralela, el número de 
espectadores que decide cómo, cuándo y dónde ven su programa favorito. El público ya 
no espera a ver los programas en la televisión sino que lo ven cuando quieren en 
YouTube a través de la pantalla del ordenador. 
 
A finales del año 2007, los monólogos de Eva Hache, el late show de Cuatro, los de 
Buenafuente de La Sexta y los clips de Muchachada Nui de La 2 apreciaron una fuga de 
audiencia del sistema de difusión analógico al portal del vídeos de YouTube, nacido en 
febrero de 2005. Las cadenas de televisión han visto como éste portal, entre otros, se 
han llenado de sus contenidos y como se suele decir, si no puedes con el enemigo, únete 
a él, ya que si no ofrecían sus contenidos en Internet, los internautas acabarían 
encontrando el modo de encontrarlos y subirlos. En 2008 cobra importancia la presencia 
de las cadenas en la Red con la oferta de sus contenidos a través de sus portales o con la 
apertura de un canal propio en el portal de vídeos.  
 
Para Rosalía Lloret, directora de medios interactivos de TVE, YouTube pone a la 
cadena en contacto con una audiencia enorme y por ello, la estrategia es introducir 
contenidos de promoción, empleando el portal como una herramienta de 
mercadotecnia88.  
 
5. La televisión se alía con Internet y el móvil 
 
Al mismo tiempo, las cadenas generalistas han sabido adaptarse a esta ventana de 
explotación que Internet les proporciona para sus productos. En Estados Unidos, las 
cuatro grandes cadenas del país (ABC, FOX, NBC y CBS) obtuvieron buenos 
resultados en cuanto a ingresos publicitarios a través de la explotación de sus programas 
                                                 
87 REVENTÓS, Laia: “Los telenautas” en CiberPaís. El País. Jueves, 5 de noviembre de 2009. Núm. 
576. Pp. 1-4. 
88 PANTALEONI, Ana.: “La tele que viene” en Sumplemento CiberPaís. El País. Nº 484. Jueves, 6 de 
diciembre de 2007, p. 6. 
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en Internet. De hecho, los guionistas de televisión norteamericanos se pusieron en 
huelga reclamando parte del pastel que proporcionaba a las cadenas la explotación en la 
red89. De forma que cada vez adquiere mayor peso la actividad televisiva en línea.  
 
Estados Unidos fue el impulsor de la tendencia de emisión de series en la red. 
Quarterlife fue un piloto de la ABC que decidió no emitirse en televisión y que sus 
productores apostaron por difundirla en la red. En este caso se trataba de una 
producción rechazada por las emisoras tradicionales y que encontró en la red su ventana 
de explotación. En nuestro país también tenemos ejemplos de series nacidas para ser on 
line. Por ejemplo, la serie Becarios fue la apuesta de Telecinco para internet y el 
móvil90. 
 
A esta oferta hay que añadir los canales que nacen en la red. Cuatro creó Cuatro series, 
un canal diseñado específicamente para el móvil y que permite a través de la plataforma 
Digital+Móvil emitir producciones propias de la cadena como Cuestión de Sexo o 
Cuenta atrás.  
 
Así, en España también las televisiones convencionales comenzaron a acomodarse a 
estas nuevas maneras de ver televisión, tanto con contenidos creados para ser difundidos 
a través de Internet o el móvil o poniendo a disposición de los internautas sus 
contenidos en la red y facilitándoles de este modo, un medio alternativo donde poder 
disfrutarlas sin restricciones horarias. 
 
En nuestro país Antena 3 fue la pionera en difundir sus producciones nacionales en los 
diferentes soportes (Internet, televisión y móvil). En enero de 2008, la cadena privada 
marcó un hito al estrenar la quinta temporada de Los hombres de Paco un día antes en 
internet que en televisión. El lanzamiento en internet estaba patrocinado por una marca 
                                                 
89 En noviembre de 2007 el Sindicato de Guionistas Americanos se puso en huelga y paralizó una 
veintena de series y programas de televisión. Reclamaban que los beneficios extra que las productoras 
obtenían por la venta de las series en formato digital tanto en DVD como por la red llegasen también a 
manos de los autores. Véase: “¿Qué quieren los guionistas americanos?” en diario Adn. Edición digital 
[en línea]. 5 de noviembre de 2007. Disponible en: http://www.adn.es/cultura/20071105/NWS-1168-cine-
tv-huelga-guionistas.html. [Consulta: 22 de enero de 2011]. 
 
90 SANZ, Gemma: “Envía un 'sms' y recibirás la serie en tu móvil” en XL Semanal.TvMás. Del 2 al 8 de 
mayo de 2008. Pp.18-19. 
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de automóviles con el objetivo de rentabilizarlo91. La iniciativa fue bien acogida al 
registrar más de 1,3 millones de descargas y una audiencia de 200.000 personas. Por lo 
que extendió su estrategia a otras series como la juvenil Física o Química y El 
Internado, en la que los seguidores tuvieron la oportunidad de ver a través de la página 
web de la cadena, antes que en televisión, el primer capítulo de la temporada. 
 
Además, si el espectador se ha perdido el episodio semanal de alguna de las series de 
Antena 3 tiene la posibilidad de verlo a través de su portal (www.antena3.com) en la 
opción “Emisiones Completas”92. A esta estrategia se han sumado más tarde La 1, con 
el lanzamiento en Internet de los primeros episodios de Herederos, y Telecinco con Sin 
tetas no hay paraíso. La cadena pública ya había experimentado en diciembre de 2007, 
adelantando el estreno convencional de la telenovela Marina a través de su web. 
Con el objetivo de adaptarse a los nuevos hábitos de consumir televisión y partiendo de 
que la programación ya no era lineal, en mayo de 2008 nació el nuevo portal de Radio 
Televisión Española. La web cuenta con un servicio de “televisión a la carta” 
(www.rtve.es/alacarta/index.html) en el que se ofrecen los programas de los dos canales 
(TVE 1 y La 2) después de su emisión y durante una semana93. La presencia de la 
pública en la red parte de la filosofía de ser singular, huyendo de caer  en la rutina de 
sólo volcar los contenidos y crear una forma propia de contar las cosas. Se consideraba 
que el servicio de televisión a la carta puede completarse ofreciendo a los seguidores 
contenidos exclusivos como escenas eliminadas, tomas falsas, concursos, etc.  
 
De La 2 destacan las producciones de éxito como Muchachada Nui, Los Lunnis y los 
programas de madrugada como Redes o Metrópolis. La Primera ha optado por subir a la 
web toda la tercera temporada de la serie Amar en tiempos revueltos, algo que hasta el 
momento no había realizado ninguna cadena. Una estrategia arriesgada ya que podría 
afectar a la explotación de la producción a través de su venta en DVD, pero que al 
entender de Ricardo Villa94, del área multimedia de RTVE, no tendría porqué ya que la 
gente regala la temporada en DVD y no un enlace de Internet. 
                                                 
91 PÉREZ-LANZAC, Carmen: “Se busca alternativa a YouTube” en El País. 27 de julio de 2008, p. 49. 
 
92 A fecha 13 de febrero de 2011 esta opción se llama Modo Salón. 
93 En 2010 la oferta es más amplia incluyendo los programas de los canales temáticos Clan, Teledeporte y 
24 H. 
 
94 PÉREZ-LANZAC, Carmen: “Se busca alternativa a YouTube” en El País. 27 de julio de 2008, p. 49. 
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Esta apuesta de las cadenas por las nuevas tecnologías puede responder al intento de 
conectar con los consumidores más jóvenes buscando de este modo capturar la 
generación de espectadores que se va perdiendo. A juicio de Felipe Romero, cuando los 
adolescentes pierden la guerra del mando en el hogar acuden a su ordenador a ver lo que 
desean95. A este factor hay que añadir que, cuando ven la televisión en el ordenador lo 
compaginan con otras actividades (correo, mensajería, visionado de vídeos, etc.). 
Distintos usos de la navegación que se convierten en un nuevo zapping. Además, el 
estar en contacto con los amigos a la vez que se visionan los vídeos facilita que un 
internauta le envíe el enlace del vídeo que está viendo a otro y con ello se aumenta la 
difusión de los productos. Una consideración importante para que las cadenas ofrezcan 
sus producciones en su canal de Internet. De ahí también que para los jóvenes se pierda 
la esencia del concepto de prime time, ya que en esta franja los menores de 30 años 
acumulan distintas actividades frente a distintas pantallas96. 
 
6. Internet abre posibilidades a la televisión 
 
La nueva forma de consumo de los productos televisivos en Internet también puede 
servir a las cadenas como escaparate de sus contenidos y como una vía más de 
promoción. Más que un enemigo que resta audiencia, debe saber aprovecharse su 
potencial. No hay datos que demuestren que es la misma audiencia la que hay detrás de 
la televisión que la de Internet, esto abre puertas para llegar a un tipo de público más 
amplio en contacto con las nuevas tecnologías. 
 
Se pueden crear nuevos servicios o aprovechar productos que no encuentran su 
ubicación en la parrilla de programación y que sí pueden encontrarlo en la red. De todos 
modos, los canales de televisión nacidos en la red y los programas nacidos para ser on-
line todavía son un fenómeno incipiente y ahora lo que interesa es ver los programas de 
                                                 
95 “La tele que viene” en Sumplemento CiberPaís. El País. Nº 484. Jueves, 6 de diciembre de 2007, p. 4. 
 
96 Imma Tubella, rectora de la Universitat Oberta de Catalunya (OCU), habla de los distintos usos de 
Internet como un nuevo servicio de zapping  que se realiza a través de distintas pantallas (ordenador, la 
consola y el móvil). Tubella considera que no se trata de sustituir la televisión sino de usos distintos a 
través de nuevas pantallas. Los jóvenes tienen una relación de propiedad con las nuevas tecnologías y 
buscan un acceso rápido, independiente y personalizado que cambia los modos de empleo del tiempo 
cotidiano. Véase: “Multitarea durante el 'prime-time'” en “La tele que viene”. Sumplemento CiberPaís. El 
País. Nº 484. Jueves, 6 de diciembre de 2007, p.4. 
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siempre pero en formatos distintos. Por ejemplo, el programa de humor de La 2, 
Muchachada Nui, en las temporadas que no está en antena puede volver a verse los 
capítulos de las temporadas emitidas en la página web del programa. La concepción 
anterior provocaba que los productos fueran producidos para el consumo inmediato, es 
decir, en el horario establecido por la cadena y a no ser que se grabara o se adquiriera 
posteriormente en soporte DVD -para aquellos programas que encuentran esta vía de 
explotación- no había la opción de volver a visualizarlo. Los segundos y terceros pases 
de los programas ahora se producen en la red. 
 
7. Televisión a la carta  
 
Aunque la “televisión a la carta” pueda parecer una oferta menos atractiva para el 
mercado publicitario existen diferentes opciones que hay que valorar. Por ejemplo, en el 
caso que nos interesa, la Segunda Cadena de TVE, ofrece dentro del servicio “TVE a la 
carta”, un apartado destinado a productos infantiles que emite en la franja matinal: Los 
Lunnis, Berni olímpico, El jardín de los sueños o Leonart. En ocasiones, estos 
programas están patrocinados, por lo que el episodio que se cuelga se hace con el spot 
correspondiente.  Los Lunnis, que durante el fin de semana se emiten en La 1, en el caso 
de los días 29 y 30 de noviembre de 2008 estuvieron patrocinados por Playskool 
anunciando los juguetes de una de las animaciones de La 2 emitida dentro del 
contenedor semanal: El jardín de los sueños. Cuando se subió este vídeo en la web, se 
respetó el anuncio que desde el punto de vista publicitario, es mucho más eficaz al 
insertarse el sólo antes del contenido y sin competencia, lo que favorece un impacto 
directo y mayor grado de recuerdo.  
 
Además, estos productos dirigidos a niños suelen tener un mercado más diversificado. 
Por ejemplo, Caillou en DVD, el videojuego de Pocoyó, peluches y productos de Los 
Lunnis. Todos ellos son productos que auque no se anuncien se ayuda con la promoción 
y difusión del programa en Internet. Además de facilitar el visionado aquienes no 
pudieron ver el contenido en su horario, proporcionándoles así una forma alternativa de 
consumirlo. 
 
Como se puede ver, se trata un contexto muy diferente de cuando TVE tenía el 
monopolio pues, la multiplicidad de ofertas conlleva a que las cadenas tendrán que 
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conformarse con el 15% de share. En febrero de 2007, por primera vez a lo largo de la 
historia de la televisión en España, una cadena se convirtió en líder de audiencia con un 
share inferior al 20%. Lo hizo Telecinco al alcanzar un 19,9% de audiencia. Los 
expertos coinciden en que esta será la tendencia en el futuro debido a la fragmentación 
de audiencias como consecuencia del incremento de la oferta. El pastel publicitario 
también se reparte todavía más.  
 
A los operadores españoles que han nacido con carácter generalista no les queda más 
remedio que adaptarse y trasladar el negocio también a la red. Buscan así diversificar su 
oferta a través de contenidos en Internet, la telefonía móvil, los canales digitales, etc.  
 
En noviembre de 2008, mes hasta el que se extiende esta tesis, La 2 era una cadena 
pública que transmitía en analógico y digital y cuyos contenidos se podían ver en la web 
de la cadena, a través del servicio de televisión a la carta o en las propias páginas de los 
programas así como en el canal propio de RTVE en YouTube. Sin embargo, aunque se 
tiene en cuenta este contexto multipantalla, la tesis se centra en la forma convencional 
de consumir televisión a través del televisor. 
 
La invasión de Internet en nuestras vidas es de gran envergadura pero, no podemos 
olvidar que también hay un público que tanto accede a la red como sigue los programas 
a través de la emisión convencional así como una audiencia exclusiva de la televisión. 
Como indica el sociólogo Dominique Wolton, director de investigaciones en el Centro 
Nacional de Investigaciones Científicas de Francia (CNRS), con Internet sucederá lo 
mismo que con el nacimiento de la televisión, las tecnologías se acumulan y compiten 
pero no se destruyen entre sí97. Esto es lo que está ocurriendo con la llegada de más 
operadores televisivos y en el caso de la prensa tradicional, con la entrada de los 
periódicos gratuitos. La competencia provoca una mayor repartición de la audiencia de 
cada medio, pero sigue habiendo necesidad de comunicación por lo que los medios no 
se destruyen. 
 
Es curiosa la concepción de este sociólogo sobre la convergencia de estos dos medios al 
considerar que la televisión generalista crea sociedad, mientras que Internet crea 
                                                 
97 DELCLÓS, Tomás: “Las tecnologías se acumulan, compiten, pero no se destruyen” en “La tele que 
viene” en Sumplemento CiberPaís.El País. Nº 484. Jueves, 6 de diciembre de 2007, p. 7. 
 
 71 
comunidad. En la pantalla convencional los espectadores atienden a una misma oferta -
al igual que sucede en la prensa o en la radio- y en Internet domina la lógica de la 
demanda -el usuario decide qué ver, cuándo y dónde quiere-. La red alberga muchas 
comunidades fragmentadas en función de los intereses que tienen en común mientras 
que los medios de masas reúnen al público en torno a una oferta común por eso la 
televisión generalista, como modo de socialización será necesaria frente a la “soledad 
interactiva” de Internet.  
 
Para Rosalía Lloret, la industria televisiva también tiene importancia porque sigue 
siendo un medio para “sociabilizarse” y para personalizar el contenido está Internet98. 
 
En todo caso, lo importante es encontrar el equilibrio entre atender tanto a un público 
convencional como el que demanda una nueva forma de consumir televisión. Aunque al 
entender de algunos la publicidad televisiva ha muerto y debe evolucionar a no ser 
intrusiva, es decir, buscar formatos alternativos a los cortes en la programación. En 
opinión del director general de contenidos de Telecinco, Manuel Villanueva, la 
televisión generalista no morirá nunca debido al interés por parte de anunciantes99. 
 
Una opinión que es compartida por expertos del país vecino. En el foro, “TV do Futuro” 
celebrado en Lisboa el 8 de julio de 2010 y organizado por el diario Expresso, altos 
directivos del sector coincidieron en destacar que a pesar del mundo de las posibilidades 
televisivas existentes, la televisión generalista tiene garantizada su función social por 
muchos años al tiempo que sigue siendo un medio atractivo para anunciantes, que ven 
en ella un buen negocio100. 
 
  2.1.1. TELEVISIÓN Y NIÑOS 
 
                                                 
98 CIRIZA, María: “Con la televisión a cuestas” en Expansión. 10 de junio de 2008, p.14. 
 
99 EFE: “Expertos consideran que a tele xeneralista 'non morrerá nunca'” en Galicia Hoxe. 23 de julio de 
2008, p.38.  
 
100 TEIXEIRA DA MOTA, Isabel: “A TV generalista tem lugar no futuro” en Jornal de Notícias. Edición 
digital [en línea]. Jueves, 8 de julio de 2010. Disponible en: 
http://www.jn.pt/PaginaInicial/Media/Interior.aspx?content_id=1613780.  [Consulta: 8 de julio de 2010].  
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Atendiendo a la clasificación realizada por el Código de Autorregulación de Contenidos 
Televisivos e Infancia y a las calificaciones por edades otorgadas por el Instituto de las 
Ciencias y las Artes Audiovisuales (ICCA) a las películas cinematográficas, se entiende 
por infancia al conjunto de  niños menores de 13 años. Al mismo tiempo, este grupo se 
divide en dos segmentos. El primero constituido por los más pequeños, por considerarse 
el grupo más vulnerable, que comprende desde los 2 a los 7 años  y está constituido por 
los preescolares. El segundo, hasta los 13 años, formado por los escolares. De manera 
general, se considera que es a partir de los 7 años cuando los niños comienzan a 
diferenciar ficción de realidad.  
 
A esta misma clasificación se refiere Lemish Dafna (2007: 38) con base en que la edad 
es un indicador importante a la hora de establecer la relación entre niños y televisión. 
Así, en función de la edad las capacidades cognitivas, emocionales y de 
comportamiento estarán más o menos desarrolladas. Además, incluye un grupo más que 
abarca desde los recién nacidos hasta los dos años de edad, pero que en esta tesis no se 
profundiza por no considerarse parte del target al que se dirige La 2. 
 
Como señala Silvia Fonseca101, los medios pueden convertirse en el mejor amigo del 
niño y pueden ayudar, enseñar, informar, educar o entretener. Pero también pueden 
convertirse en su peor enemigo. Los medios de comunicación social y, muy en 
particular, la televisión, pueden ser plataformas nocivas de información, educación u 
opinión cuando la audiencia que los capta es la infantil: vulnerable y capaz de imitar a la 
perfección todo aquello que ve y oye. 
 
La elección favorita de los más pequeños después de salir del colegio es ver la 
televisión. El 92% de los niños prefiere ver la pequeña pantalla antes que salir a jugar a 
la calle, merendar o hacer los deberes. La complejidad a la hora de conciliar vida laboral 
y vida familiar impiden a la mayoría de los padres controlar el consumo televisivo de 
sus hijos ya que sólo el 30% ven siempre o casi siempre la televisión con ellos. Además, 
dos de cada tres padres reconocen abiertamente que no controlan lo que ven sus hijos. 
Asimismo, el 31,3% de los niños españoles de entre 4 y 12 años tiene un televisor en su 
                                                 
101 FONSECA, Silvia: “Lo que hacen lo medios”. En: FERNÁNDEZ ARRIBAS, Javier y NOBLEJAS, 
Myriam. Cómo informar sobre infancia y violencia. Centro Reina Sofía, 2007, pp. 84-85. Disponible en: 
http://www.centroreinasofia.es/informes/Como%20informar%20FILM.pdf. [Consulta: 20 de mayo de 
2010]. 
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cuarto de modo que, se acostumbran a ver la televisión en soledad (Fonseca, 2007: 85). 
Y por otro lado, los niños y niñas comienzan cada vez a una edad más temprana a ver la 
televisión de forma habitual al igual que se estrenan en otras alternativas de ocio como 
puede ser los videojuegos. Así, la mayoría empieza entre los 2 y los 3 años102. Pero lo 
mismo sucede con la red, pues a los 6 años el 61,8% navega de forma regular (Bringué 
y Sádaba, 2009: 56) 
 
Por todo esto se hace necesario controlar el consumo de contenidos audiovisuales tanto 
por parte de los padres y educadores como de los operadores televisivos. En los 
primeros años de aprendizaje una correcta educación y la transmisión adecuada de 
valores son esenciales. La programación infantil ha descendido considerablemente de 
modo que, los niños que encienden el televisor por la tarde están expuestos a una amplia 
variedad de programas inapropiados para su edad. Del mismo modo debe tenerse en 
consideración que la audiencia infantil, además de tener sus programas específicos en 
determinadas bandas horarias, en muchas otras participa en programaciones familiares. 
Al mismo tiempo, estos pequeños espectadores de hoy son también el principal grupo 
de telespectadores, compradores y ciudadanos del mañana. 
 
“Ver la tele no debe ser sólo sentarse delante de una pantalla a ingerir cualquier cosa 
que se emita, sino que ha de convertirse en una tarea responsable en la que se digiera, de 
la oferta, sólo aquello que nos interese” (Fonseca, 2007:85).  Algo en lo que tienen 
mucho que ver las televisiones públicas.  
 
Por otro lado, según el informe del año 2007, La televisión en España, publicado por la 
Unión de Televisiones Comerciales Asociadas (UTECA), la dedicación por parte de los 
niños a la televisión ha disminuido en 13 minutos. Así, en el año 2000 los más pequeños 
presentaban un consumo de 154 minutos que se redujo a 141 en el año 2006. Lo que 
puede ser consecuencia de una oferta más atractiva de ocio por parte de otros medios.  
 
  2.1.2. TELEVISIÓN Y JÓVENES 
 
                                                 
102 CEACCU (Confederación  Española de Amas de Casa, Consumidores y Usuarios): Sondeo sobre los 
hábitos de consumo de televisión y de nuevas tecnologías de la infancia y la juventud. Madrid, 2004. 
Disponible en: http://www.ceaccu.org. [Consulta: 20 de mayo de 2010]. 
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El concepto de jóvenes es bastante ambiguo y por ello, primero debe especificarse qué 
se entiende por ‘joven’. La juventud es una etapa de transición entre la niñez y la 
condición adulta. Pero en la sociedad actual nos encontramos con que, de una parte, se 
adelanta la aparición de la adolescencia y de la otra, se atrasa la autonomía de la familia, 
se alarga la educación y se retrasa la adopción de una vivienda propia y de un trabajo. 
Como señala una investigación realizada por el Consejo Audiovisual de Navarra en el 
que se aborda el mismo problema103, los límites temporales que engloban la juventud se 
han vuelto inciertos y ni siquiera entre los expertos que se ocupan del tema existe 
unanimidad. El mismo estudio concluye que, hoy en día, tiene más sentido hablar de 
‘los jóvenes’ que de ‘la juventud’, para indicar que se trata de un estrato plural en el que 
la edad tiene cada vez menor sentido clasificatorio. 
Una clasificación que refleja bien los tres tipos de jóvenes que se pueden contemplar es 
la que considera un primer tramo que recoge a aquellos que se encuentran en edades 
comprendidas entre los 14 y los 18 años, un segundo que abarca los de 19 a 23 años, y 
el último eslabón, de 24 a 28 años104. De este modo, el primer estrato son los jóvenes-
adolescentes y los otros dos forman los jóvenes-maduros. 
 
A partir de los 18 años ya se reconoce la condición de adulto para determinados 
aspectos entre los que se incluye el visionado de determinados contenidos no 
recomendados para menores y, por lo tanto, los mayores de edad no se consideran 
dentro de la franja televisiva de protección del menor. En este sentido, el grupo de 19 a 
29 años se siguen considerando jóvenes porque es a partir de los 30 años cuando con 
mayor probabilidad se hable de independencia económica y, consecuentemente, de 
persona adulta.  
 
Así, teniendo en cuenta los objetivos de programación perseguidos por La 2 y las 
clasificaciones realizadas por los distintos estudios sobre contenidos audiovisuales en 
España, se considera que la cadena trata de orientarse hacia una población de entre 13 y 
19 años y, por lo tanto, a los jóvenes adolescentes. 
 
                                                 
103 BRINGUÉ, Xavier; NAVAS, Alejandro y SÁNCHEZ ARANDA, José Javier. Informe La imagen de 
la juventud en la Publicidad Televisiva. Navarra: Consejo Audiovisual de Navarra, mayo de 2005, p.14.  
 
104 NAVAL, Concepción y SÁDABA, Charo. “Introducción: jóvenes y medios de comunicación frente a 
frente”. Revista de Estudios de Juventud. Instituto de la Juventud, Marzo 2005, núm. 68, pp.9-19.  
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Para este estudio, se considera que La 2 pretende acercar su oferta a un público mayor 
de 13 años (ya no son niños) y que comprende hasta los 19 años (a partir de esta edad ya 
gozan de ciertas libertades). Pues, con la reestructuración se anunciaban tardes jóvenes 
en la programación de la segunda cadena. Una franja horaria en la que se considera que 
son los chicos y chicas que todavía están estudiando y viven con su familia, los que 
estén en casa en el horario vespertino de los días laborables. El grupo al que se dirige es 
bastante diverso ya que abarca desde adolescentes que están cursando sus estudios de 
secundaria a jóvenes que se encuentran en los primeros años de enseñanza universitaria. 
También forman parte de este público los estudiantes de formación profesional y 
diversos estudios de naturaleza técnica. Representan tan sólo el 6,3% de la población y 
se caracterizan por su familiaridad con las nuevas tecnologías y su creciente poder 
adquisitivo105. Asimismo, Bringué y Pérez Latre afirman en su artículo que esta 
proporción no crecerá en el futuro inmediato. Tomando como referencia los datos 
publicados por el Instituto Nacional de Estadística, a fecha 1 de enero de 2007, había en 
España 2.286.283 individuos entre 15 y 19 años de edad, los que representaban el 
5,14% de la población total (44.474.631 personas)106.  
 
Según el informe de UTECA acerca del mercado televisivo español107, los jóvenes 
también han descendido el consumo televisivo al pasar de 153 minutos diarios en 2000 
a 144 minutos en 2006, un total de 9 minutos menos en seis años. Además, según la 
Asociación Europea de Publicidad Interactiva, por primera vez en nuestro país, el 82% 
de los jóvenes españoles entre 16 y 24 años acceden más frecuentemente a Internet que 
ven televisión. El 48% de estos jóvenes admiten que ven menos televisión porque 
dedican este tiempo a la red. De ahí que se considere que se está produciendo una 
emigración del público joven a Internet, pues el grupo entre 16 y 24 años gasta un 22% 
más de su tiempo navegando en Internet que viendo la televisión108. 
 
                                                 
105 PÉREZ-LATRE, J. Francisco y BRINGUÉ, Xavier. “Comunicación efectiva en circunstancias 
difíciles: el público entre 14 y 19 años”. Revista de Estudios de Juventud. Instituto de la Juventud, Marzo 
2005, núm. 68, pp.53-59.  
 
106 Estimaciones de población actual en España. Población por fecha de referencia, sexo y grupo 
quinquenal de edad. Véase: www.ine.es. [Consulta: 20 de mayo de 2010]. 
 
107 Este estudio tiene en cuenta el segmento de 13 a 24 años de edad.  
 
108 EIAA (European Interactive Advertising Association- Asociación Europea de Publicidad Interactiva): 
Cambio de tendencias. Internet ya rivaliza con la televisión en consumo de medios. 14 de noviembre de 
2007. Disponible en: http://www.eiaa.net. 
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Las descargas y contenidos en la red son un ocio baratos para los jóvenes, principales 
usuarios del sistema. La “Generación Einsten” es como ha calificado el grupo de 
comunicación holandés Keesie a los jóvenes nacidos a partir de 1988 que han crecido 
junto a los ordenadores e Internet (en 2007 la primera generación de este colectivo tiene 
19 años). Este grupo tiene una serie de inquietudes y hábitos de consumo diferentes a 
los de sus mayores y saben aprovechar los medios de comunicación para satisfacerse. 
Rechazan la publicidad que les viene impuesta y no quieren tener un acceso 
condicionado a los contenidos. Los miembros de esta generación han sustituido el sofá 
por su habitación y el ordenador pero entre esas cuatro paredes no están solos, se 
comunican con otros, ven sus series favoritas sin publicidad a la vez que las comentan a 
través del Messenger. Ellos son los consumidores del presente y del futuro109. 
 
Otra de las características que define a esta generación es que no son espectadores 
pasivos de los contenidos, sino que quieren comentar, editar, enviar los contenidos, etc. 
Otros hablan del “televisionario”, un nuevo tipo de consumidor fragmentado que 
consume todo tipo de información desde cualquier dispositivo y a cualquier hora del día 
en el que el público es infiel a un canal y no le es tanto al contenido110. 
 
 
                                                 
109 SACRISTÁN, J. “Cómo vender marca a la 'Generación Einstein'” en El Economista. 18 de julio de 
2008, p. 41. 
 
110 CIRIZA, María: “Con la televisión a cuestas” en Expansión. 10 de junio de 2008, p.14. Noticia sobre 
el Encuentro sobre la incipiente era digital organizado por Expansión y Ericsson. 
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Gráfico 5: Audiencia infantil vs. Audiencia juvenil 
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2.1.3. PAUTAS DE CONSUMO TELEVISIVO (NIÑOS Y JÓVENES) 
 
Como señala el estudio Las Generación Interactiva en España. Niños y adolescentes 
ante las pantallas111, las pautas de consumo son el punto de partida de cualquier 
investigación sobre este segmento de la población como consumidores de medios de 
comunicación y tecnologías. Por ello, a mayores de los datos citados en los apartados 
2.1.1. y 2.1.2., en este epígrafe se hace referencia con más detalle a cuestiones 
relacionadas con el equipamiento tecnológico de los hogares, el lugar donde usan la 
televisión, el momento concreto así como la cantidad de tiempo y las personas que les 
acompañan en el momento de hacerlo. Además, se hace teniendo en cuenta uno de los 
principales medios competidores de la pantalla televisiva, el ordenador (Internet). En 
este sentido, debe precisarse que esta no es una tesis sobre niños y jóvenes, sino lo que 
se pretende es conocer en profundidad el público objetivo entre el cuál se pretende 
posicionar la cadena, por lo que las pautas de consumo constituyen una información 
básica. 
 
Así, se han tomado como referencia los datos obtenidos en la investigación mencionada 
en la que han participado 12.919 menores matriculados en centros escolares de entre 6 y 
18 años de toda España y que se ha llevada a cabo a través de un cuestionario online 
entre marzo y junio de 2009112. Se parte de este estudio por tres motivos. El primero, 
por presentar antecedentes, ya que en 2007 y 2008 el análisis se hizo en Iberoamérica. 
En segundo, por considerar a grupos de edad más pequeños al extenderse desde el 
colectivo de 6 años al de 18 años113. Y por último, porque a diferencia de la mayoría de 
                                                 
111 BRINGUÉ SALA, Xavier y SÁDABA CHALEZQUER, Charo. La Generación Interactiva en 
España. Niños y adolescentes ante las pantallas. Barcelona: Editorial Ariel, Colección Fundación 
Telefónica, 2009. 
 
112 Aunque el cambio se produce en 2007 se toma como referencia este estudio por ser el más completo 
en la materia. 
 
113 Los niños más pequeños son a menudo ignorados en las investigaciones dadas las dificultades que 
supone obtener datos fiables. Por otro lado, existen estudios específicos en la materia cuyo acceso a las 
estadísticas es restringido. Este es el caso del Estudio de audiencia infantil/juvenil de medios en España 
llevado a cabo por AIMC. Si bien debe precisarse que se ha aplicado un cuestionario distinto al colectivo 
de menor edad y por ello, algunas de las pautas de consumo que se citan a continuación sobre las mayores 
no existe respuesta a cerca de los más pequeños por no haberles realizado esa pregunta. Así, en este 
informe se tiene en cuenta por un lado los escolares de 6 a 9 años y por otro, los de 10 a 18 años. Si bien 
la división no coincide con la considerada para esta tesis al diferenciar entre público infantil y juvenil, el 
colectivo estudiado es en gran parte el mismo al comprender desde los 6 hasta los 18 años. 
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los estudios llevados a cabo en nuestro país, las pautas de consumo se obtienen de las 
respuestas dadas por los niños y jóvenes y no por las aportadas por sus padres.  
 
De todos modos debe señalarse que en este estudio quedan fuera de análisis los chicos y 
chicas matriculados en ciclos de formación profesional y primer año de enseñanzas 
universitarias así como los preescolares, que como se señala en los dos puntos 
precedentes también forman parte del público objetivo al que se dirige la segunda 
cadena. Lo cuál demuestra la dificultad que supone encontrar datos sobre la juventud 
española que se puedan aplicar en todos los casos. Consideración que se ha tenido en 
cuenta y por ello a lo largo de la tesis se citan varios estudios consultados. Además, a 
pesar de cursar estudios diferentes, los jóvenes de las mismas edades suelen seguir las 
mismas tendencias. Así las características de los chicos y chicas de 16 a 18 años que 
cursan bachillerato se pueden extrapolar a los que realizan otro tipo de estudios. 
 
En primer lugar, en cuanto al equipamiento tecnológico debe destacarse que es 
precisamente la posesión y el acceso inmediato a diversos dispositivos lo que explica 
que en España hablemos de una “Generación Interactiva”. Los menores de hoy en día 
conviven de forma habitual con tecnologías de la información y de la comunicación 
como el ordenador, la televisión, los videojuegos y el móvil. Esta realidad supone, como 
introducíamos en el comienzo del capítulo, una nueva forma de invertir el tiempo y en 
general, de vivir la vida familiar, escolar y social. 
 
La pantalla principal en los hogares sigue siendo la televisión. Todos los encuestados en 
este estudio disponen de más de un aparato en su hogar. El 48% de los niños y el 56,5% 
de los mayores tienen tres o más televisores en su casa. Además, el 43% cuenta con 
televisión de pago. En el caso del ordenador la penetración de este dispositivo en los 
hogares es también prácticamente universal. El 95% de los niños de entre 6 y 9 años 
afirma tener un ordenador en casa. Un porcentaje que en el grupo de 10 a 18 años es del 
97%. La proporción de este colectivo que tiene acceso a la red también es considerable, 
el 71% de los más pequeños y el 82% de los mayores. Lo cuál demuestra que el 
ordenador se ha convertido en una pantalla también primordial en el hogar. Así, entre el 
colectivo de 6 a 9 años, siete da cada diez son internautas. En el caso del de 10 a 18 
años, el 88% se declara usuario de Internet. 
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Aunque la ubicación más frecuente de la televisión es el salón, desde pequeños el 
propio dormitorio se convierte ya en un lugar habitual de consumo. De hecho, un tercio 
de este colectivo prefiere ver la televisión en su cuarto y en solitario. Sin embargo, el 
primer lugar donde esta generación consume este medio sigue siendo el salón, pero el 
segundo es el propio cuarto y el tercero la cocina. En este sentido debe precisarse que, 
frente a otras tecnologías, el hogar sigue siendo el lugar para acceder a los contenidos 
televisivos.  
 
Por el contrario, en el caso del ordenador la primera opción a cerca de dónde se sitúa 
este aparato es en el propio dormitorio del menor. Como es lógico, los mayores 
disponen de un PC en su dormitorio en más casos. Destaca además que en el caso de los 
adolescentes su ordenador es portátil. Al igual que sucede con la televisión, tanto para 
los más pequeños como para los mayores el primer lugar desde el que acceden a 
Internet es desde su propia casa, lo cuál facilita la mediación parental. Si bien, para los 
niños de 6 a 9 años la escuela se convierte en el segundo punto de acceso, para los 
mayores la segunda alternativa es la casa de un amigo, sobre todo a partir de los 13 
años. Por lo que existen posibilidades reales de que la conexión se establezca desde 
puntos que escapan al control familiar. 
 
En cuanto al tiempo de visionado, según el informe UTECA mencionado en los dos 
apartados anteriores, tanto niños como jóvenes presentaban en 2006 un consumo 
promedio de dos horas y cuarenta minutos diarios, una duración que corresponde con el 
informe Generaciones Interactivas, al señalar que este grupo consume televisión de 
forma moderada. Pues en 2006 la media de consumo española estaba en casi cuatro 
horas diarias (221 minutos). En 2009, según los datos de este estudio, el consumo bajó 
al dedicar entre una y dos horas a ver esta pantalla de lunes a viernes y más de dos horas 
durante el fin de semana. Lo cuál demuestra la tendencia a dedicarle cada vez menos 
tiempo a este medio a la vez que evidencia que este colectivo es uno de los que menos 
consume televisión ya que, en 2008 el consumo medio diario televisivo en España fue 
de 227 minutos. Por lo que mientras la media nacional aumenta, la de niños y jóvenes 
decrece. 
 
En el caso del tiempo dedicado a conectarse a Internet, el consumo entre semana 
tampoco es excesivamente elevado, el 29% de los menores de 10 a 18 años le dedica 
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entre una y dos horas. Los que le dedican más de dos horas y menos de una hora 
comparten el mismo porcentaje, el 28%. Tan sólo un 6% afirmó no navegar y un 9% 
reconoció desconocer el tiempo dedicado. En el caso del fin de semana, como es 
comprensible, la mayor disponibilidad supone que el 34% le dedique más de dos horas, 
el 28% entre una y dos horas y los que se conectan menos de una hora sean sólo el 20%. 
En el caso de los más pequeños, de lunes a viernes destacan por navegar menos de una 
hora diaria. 
 
En este sentido destacan las respuestas aportadas por este colectivo a cerca de dónde 
proviene el tiempo que le dedican a navegar. De hecho, siete de cada diez menores de 
entre 10 y 18 años reconocieron desplazar ciertas actividades para poder dedicarse a 
Internet. Así, el 52,4% afirmó restarle tiempo a tareas educativas tales como estudiar o 
leer. Otra de las actividades que pasan a un segundo plano por parte del 33,4% es ver la 
televisión, sobre todo en el caso de los chicos. El 23,6% obtiene el tiempo de jugar 
menos a los videojuegos, el 15% de robarle tiempo a la familia y muy poco a los amigos 
(7%). Otro 15% también afirmó desplazar el uso del teléfono móvil y es significativo 
que, igualmente en un 15% se recurra al tiempo dedicado al deporte. En el caso del 
desplazamiento de la televisión, se produce sobre todo a partir de los 15 años ya que, 
por debajo de esa edad el tiempo se resta a los videojuegos. 
 
En lo que respecta a la compañía frente al televisor, mientra el 59% de los pequeños 
reconoce ver la televisión solo, son muchos los que la ven en familia, sobre todo con la 
madre, después con el padre y por último con los hermanos. En el caso de los mayores, 
tres de cada cinco ven la televisión sin compañía, sin bien la presencia de la familia 
sigue siendo importante. En general, según avanza la edad, ver la televisión se convierte 
en una actividad en solitario. En 2008, según un estudio elaborado por Barlovento 
Comunicación a través de datos de TNS Sofres, el consumo más habitual de la 
población en general fue la individual. Lo cuál demuestra que esta tendencia no es 
específica de los menores.  
 
A diferencia de la red, aunque la forma de consumir televisión es cada vez más 
autónoma, la pequeña pantalla tiene el atractivo de congregar a la familia ante 
determinados eventos, tales como las campanadas de fin de año o el Mundial de Fútbol 
pero también de forma continua con series o concursos. Por el contrario, Internet es un 
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medio para el uso individualizado, aunque a través de la red el usuario se comunique 
con otros. Así, el 61% de los niños de entre 6 y 9 años reconoce navegar sin compañía, 
porcentaje que en el caso de los mayores es del 85%. Asimismo, mientras la primera 
opción de compañía para los pequeños es la familia, para los de 10 a 18 años son los 
amigos. Por lo que es preocupante el elevado número de escolares que reconoce usar 
Internet solos, frente al tan sólo 37,4% que lo hace con la madre y el y 36,2% con el 
padre. 
 
Si bien a la hora de definir las características de la audiencia infantil y juvenil no se han 
hecho diferencias por sexo, a la hora de determinar los programas televisivos preferidos, 
el género femenino o masculino es una variable importante a tener en cuenta. Así, para 
las chicas de 10 a 18 años las series, las películas y los reality shows son los tres tipos 
de programas favoritos. En cuarto lugar se encuentran los dibujos animados, seguidos 
por los concursos, las noticias y los deportes. Los documentales y los programas de 
corazón se encuentran entre las últimas preferencias de las niñas más mayores y 
jóvenes. En el caso de los chicos los primeros puestos también los ocupan las películas 
y las series, si bien cambian los reality shows por los deportes. La cuarta, quinta y sexta 
posición también es para los dibujos animados, los concursos y las noticias. La séptima 
preferencia son los documentales y las dos últimas los realities y los programas de 
corazón. Por lo que de forma general se puede señalar que las series y las películas se 
encuentran entre los programas favoritos tanto de chicos como de chicas así como los 
dibujos animados que son la cuarta preferencia de ambos grupos mientras el programa 
menos atractivo son los programas de corazón. Asimismo debe destacarse el elevado 
porcentaje de chicos que eligen el deporte como contenido televisivo favorito. Otro dato 
significativo por sexo es que las series son el contenido de la parrilla elegido por chicas 
sobre todo a partir de los 13 años, y por lo tanto, adolescentes.  
 
El 80,2% de los encuestados eligió las películas y el 75,6% las series, de forma que las 
películas de ficción son el contenido televisivo preferido para ocho de cada diez 
menores. Por lo que a la vista de estos datos se exponen unas pautas de programación 
importantes para las cadenas que desean dirigir su oferta al público infantil y juvenil 
como son: las series de ficción para chicas de 13 años en adelante, los deportes para 
chicos, las películas y los dibujos animados para los dos grupos y descartar los 
programas del corazón. Precisamente las series, los deportes y la programación infantil 
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se encuentran entre los principales contenidos en los que se especializan las cadenas de 
la televisión digital terrestre y que están ganando la batalla a la televisión generalista. 
Debe añadirse que la propia industria americana ha afirmado que es más fácil dirigirse a 
niños que a niñas ya que ellas verían los contenidos dirigidos a ellos, lo cuál no 
sucedería a la inversa (Lemish, 2007: 199). 
 
Un dato significativo que aporta este estudio sobre una generación que tiene ante sí 
múltiples opciones de ocio tecnológico es que, a pesar de la televisión ser un medio 
unidireccional, no deja de ser importante y sigue captando el tiempo e interés de los 
menores. De este modo, la televisión es un medio de acompañamiento principalmente 
durante las comidas, mientras hablan con la familia, realizan las tareas escolares, 
navegan por Internet e incluso cuando duermen. 
 
En el caso de los contenidos y servicios utilizados a través de la red, los más pequeños 
se decantan sobre todo por visitar páginas web (58,7%), descargar música (32,6%) y 
chatear o Messenger (28,7%). Pero en general se caracterizan por hacer un uso variado 
de las distintas herramientas que les ofrece este medio. En este sentido, debe aclararse 
que no se les preguntó sobre el consumo de televisión a través del ordenador o la red. 
Una pregunta que sí se formuló al colectivo de 10 a 18 años y que tan sólo el 15% 
declaró, fue sobre el consumo de televisión digital, si bien se manifiesta como una 
realidad a aumentar en el futuro. Para los mayores, Internet es un medio para 
comunicarse, por lo que el Messenger es el principal servicio seleccionado. También es 
un medio para conocer, por lo que la consulta de diferentes páginas web es la segunda 
elección; para compartir, a través  del uso de plataformas como YouTube o de las redes 
sociales se encuentra en tercer lugar; divertirse, juegos en red y televisión en cuarta 
posición y por último, consumir, mediante la adquisición o venta de productos. En este 
sentido, sólo uno de cada diez menores declara visitar de forma habitual recursos 
educativos o culturales y en el caso de aquellos que usan el ordenador para el estudio 
destaca un mayor porcentaje de aquellos que emplean Internet frente a los que usan 
programas informáticos como los ofrecidos por Office. Para los menores de distintas 
edades y diferentes países del mundo, los contenidos preferidos en Internet son la 
música, los juegos, los deportes, el humor y programación de televisión.   
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Otro hallazgo revelador es que los menores de 10 a 18 años tienen un papel importante 
en la decisión sobre qué contenidos visualizar en televisión. Pero, a pesar del 
considerable grupo de menores que afirma ver la televisión solo o que cuenta con un 
televisor en su habitación, la opción más reconocida es que entre toda la familia se 
decide qué programa mirar. Por supuesto, la segunda opción más registrada es la de que 
el propio menor elige lo que quiere ver, una libertada que lógicamente aumenta con la 
edad. 
 
Otra cuestión de especial relevancia para esta tesis es que el 57% de los más mayores 
(10 a 18 años) afirmó en este estudio que en su casa le permitían ver todos los 
programas, frente al 43% que reconoció que había programas que no le dejaban ver. 
Destaca también que con la edad crece la posibilidad de poder disfrutar de toda la 
programación pero sin alcanzar un resultado del 100%. Por otro lado, de los cuatro de 
cada diez menores que afirmó la restricción parental hacia ciertos contenidos, el tipo de 
programa más censurado son los programas de corazón. El segundo, las películas y el 
tercer puesto tanto las series como los reality shows.  
 
Lo cuál tiene especial relevancia pues, recordemos que los programas del corazón no se 
encuentran entre las preferencias televisivas de los menores, pero sí los demás 
programas sobre los que recaen restricciones. De ahí la importancia de que las cadenas 
programen de acorde al tipo de target que se encuentra ante la pantalla televisiva en esa 
determinada franja horaria.  
 
Del mismo modo destaca que las noticias, por lo general poco atractivas para este grupo 
de 10 a 18 años, no figura entre los tipos de programas sobre los que los padres ponen 
condiciones. Un tipo de programa que en ocasiones muestra la realidad de la forma más 
cruda y por lo tanto, no apta para niños en edad escolar como los de 10 a 12 años que 
contempla este estudio.    
 
A pesar de esta coincidencia entre las preferencias de los menores y las restricciones por 
parte de los padres hacia ellas, para la mayoría de este colectivo no existen conflictos 
cuando estos se sientan ante el televisor. Destaca que son los mayores los que menos 
discuten y los principales problemas se dan entre aquellos que se encuentran en la etapa 
adolescente. También sobresale que en el caso de aquellos que discuten, la principal 
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razón de discusión se debe al tiempo que le dedican a este medio, la segunda al 
momento del día elegido para su consumo y, en menor medida, a los programas que 
ven. 
 
En el caso de Internet también deben enfatizarse los datos sobre las pocas restricciones 
que los menores reciben a cerca del acceso a este medio por parte de sus padres. Sobre 
la existencia de algún tipo de control de acceso a los contenidos de la red la mayoría ha 
afirmado su inexistencia. Sólo el 17% de los menores de 10 a 18 años reconoció tener 
un filtro en su conexión. Sí es mayoría el caso en que los ordenadores disponen de un 
antivirus. Otro dato revelador es que el 15,5% de los menores desconoce si su PC 
cuenta con sistemas de protección, bien sea un filtro o antivirus. En general, dos de cada 
diez menores no presentan restricciones a la hora de acceder a la red.  
 
El 33% de los chicos y chicas de 10 a 18 años reconoce la ausencia de mediación 
familiar en el uso de la red. Sólo un 13% reconoce hacer algo con sus padres y un 9% 
cuenta con la ayuda de sus progenitores para usarlo. Debe considerarse que el 70,2% de 
este colectivo aprendió a usar Internet solo. Un 45% afirma que sus padres le preguntan 
qué hacen mientras navegan mientras un 39% es observado cuando está conectado. 
Aquellos que reciben instrucciones paternas se basan principalmente en la prohibición 
de dar información personal (55%), 
 
Según los datos de este estudio, los docentes también tienen una influencia limitada ya 
que, la mitad no utiliza ni recomienda este medio para el estudio. En el caso de uso de 
Internet en el colegio, este no condiciona los contenidos visitados ya que, siguen 
optando por aquellos que tienen que ver con el ocio y el entretenimiento. Por otro lado, 
al igual que sucede con la televisión, para tres de cada cuatro internautas la red no es 
una causa de conflicto familiar. Y en el caso de los que sí discuten, se debe igualmente 
al tiempo que pasan conectados, en segundo lugar al momento del día elegido para 
conectarse y en último lugar, al contenido consumido o al comportamiento 
desempeñado mientras están conectados. 
 
Unas últimas consideraciones arrojadas por este estudio sobre el consumo televisivo por 
parte de los menores hacen referencia a que el grupo de 10 a 18 años consume televisión 
de forma moderada y que, sobre todo los niños de 10 y 11 años, son los más autocríticos 
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al considerar que ven más televisión de la que deberían. En el caso de los adolescentes, 
un 13% admitió ver programas que sus padres no les permiten.  
 
Destacan así las preferencias de ocio de esta nueva generación en la que las pantallas o 
medios compiten entre sí por el tiempo de este colectivo. Si los menores no encuentran 
una programación televisiva atractiva siempre cuentan con otras alternativas. De ahí la 
importancia de contenidos televisivos educativos atractivos para este target pues las 
actividades que buscan en otras pantallas como Internet se basan en el entretenimiento.  
A la pregunta, ¿Qué es lo que más te gustaría hacer ahora?, los pequeños eligen en un 
31% navegar, jugar a la videoconsola, ver la tele o hablar por teléfono. En segundo 
lugar, un 24% opta por leer, estudiar o dormir. El mismo porcentaje que le gustaría 
hablar con la familia. La última opción es aquella relacionada con el ocio no interactivo 
como puede ser, navegar, jugar o escuchar música solo en la habitación. Los 
adolescentes se decantan en mayoría por las actividades tecnológicas al seleccionar el 
45% Internet, videojuegos, televisión y móvil. Otro grupo considerable, el 36% eligió 
navegar, escuchar música o jugar en su habitación y tan sólo un 10% optó por leer, 
estudiar o dormir y hablar con la familia. 
 
En cuanto al conocimiento de las oportunidades y riesgos que Internet puede generar, 
destaca un elevado porcentaje de chicos y chicas que considera que la red es bastante 
útil, ahorra tiempo y facilita la comunicación. Igualmente son conscientes de que puede 
provocar aislamiento. Por el contrario, se encuentran en desacuerdo con que los pueda 
enganchar. 
 
Para concluir, los datos más relevantes de este estudio es que, a pesar de que la 
televisión es la que más presencia y notoriedad tiene entre esta generación, a la hora de 
elegir entre esta e Internet, la pequeña pantalla queda confinada a un segundo plano. Si 
bien los pequeños son los que más dudas tienen a la hora de elegir, en el caso de los 
adolescentes la preferencia por la red es clara. Entre los 10 y 13 años un 38% opta por la 
televisión mientras que entre los 14 y los 17 los que eligen Internet representan un 
68,5%.  
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La preferencia de Internet por parte de niños y adolescentes también destaca frente al 
teléfono móvil y a los videojuegos. Por lo que para esta audiencia la red gana al resto de 
pantallas. 
 
Finalmente, debe considerarse que esta investigación habla de agentes de primer y 
segundo nivel en la protección del menor en el entorno de las tecnologías de la 
información. Así, según este informe los primeros que deben velar por el bienestar de 
este colectivo son la familia y los profesores. En segundo lugar corresponde a los 
propios medios de comunicación y a las autoridades públicas implicarse en la 
salvaguardia de este grupo.  
 
Se trata de una distribución de responsabilidades entre las que normalmente suele haber 
desacuerdo y en la que pocos estudios se atreven a determinar con tanta claridad. Así, 
mientras el colegio desplaza esta tarea a padres y televisiones, los padres reclaman 
medidas al colegio y compromiso en la protección a la industria. Por su parte, las 
cadenas argumentan que sólo son responsables de la difusión de contenidos y que la 
escuela y la familia es quien debe asegurarse de que las elecciones de niños y jóvenes 
sean las más apropiadas (Lemish, 2007: 213). 
 
De todos modos, el situarse en un segundo plano no exime a los medios de 
comunicación de ofrecer una programación ética, sobre todo al tratarse de un servicio 
público. Pero sí que la mediación familiar es uno de los pilares fundamentales en la 
protección del menor teniendo en cuenta que, según este informe, el principal punto 
desde el que acceden a la televisión e Internet es desde el hogar. Asimismo, la 
regulación es otros de los aspectos necesarios en esta tarea. Por ello, las principales 
leyes y normas establecidas por diferentes instituciones se exponen a continuación. 
 
2.1.4.  OPORTUNIDADES Y RIESGOS DE LA TELEVISIÓN PARA 
EL PÚBLICO INFANTIL Y JUVENIL 
 
Aunque la mayoría de los estudios se centran en determinar las fatalidades que 
determinados contenidos televisivos pueden tener sobre la audiencia infantil y juvenil, 
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lo cierto es que el consumo responsable y acertado de televisión también presenta 
ventajes y oportunidades, sobre todo, en el caso de los más pequeños.  
 
En primer lugar, debe señalarse que los hábitos de consumo televisivo por parte de la 
audiencia infantil y juvenil es el resultado no necesariamente de su elección, sino que en 
muchos casos proviene de la influencia familiar. Por ejemplo, es más fácil que los niños 
se unan a los programas seguidos por los adultos que viceversa. El hogar es el contexto 
de referencia de consumo de televisión. Así, no es lo mismo una cena familiar ante el 
televisor en Estados Unidos, donde se acostumbra a cenar comida precocinada que en 
Israel, donde las familias animan a los niños a involucrarse en las noticias de actualidad 
a través del visionado conjunto para su posterior debate (Lemish, 2007: 21).  
 
Una de las principales conclusiones extraídas de estudios realizados sobre televisión y 
niños es que ver la televisión con ellos es una actividad beneficiosa que ayuda a los más 
pequeños a asimilar valores que difícilmente pueden conseguir cuando están solos 
(Lemish, 2007:24). Los niños recuerdan mejor la información cuando sus padres les 
explican los programas visualizados con aclaraciones como “lo que quiere decir esto es 
que…” o “se refiere a…”, ya que mejoran su capacidad para entender el contenido o 
complementan su falta de conocimiento. Asimismo, favorece la conversación de temas 
de forma natural frente a “hoy vamos a hablar de las transformaciones de la 
adolescencia….”. Un caso práctico de la ventaja del visionado conjunto de un programa 
y de la participación activa por parte de los padres se aplicó al famoso programa Barrio 
Sésamo. Se encontró que cuando la madre veía el espacio educativo con sus hijos, ésta 
les animaba a prestar más atención, contribuía a que aprendieran de forma más eficaz y 
también a una mayor diversión. Al mismo tiempo, la visión de un programa junto a un 
adulto les reporta a los menores un mayor respeto y consideración hacia ese espacio 
(Lemish, 2007:7). El ver la televisión acompañados también tiene beneficios cuando lo 
hacen frente a hermanos mayores, ya que estos les pueden a ayudar a entender recursos 
narrativos típicos del audiovisual como el flashback o el flashforward.  
 
Así, la actitud de los padres hacia el consumo de televisión por parte de sus hijos no 
tiene por qué ser sólo restrictiva, sino que pueden animarles a ver un determinado 
programa, de modo que se les ayude a interiorizar mensajes selectivos. La televisión se 
puede usar para educar en el niño sentido de la responsabilidad, conocimiento de la 
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sociedad, sentimientos como la compasión, la ética y el respecto hacia el sufrimiento de 
otros.  
 
En cuanto a la influencia que la televisión puede tener en los resultados académicos 
debe destacarse que, si se consume adecuadamente, puede tener también interesantes 
beneficios. Así, Lemish Dafna (2007: 154-155), se refiere a un estudio realizado en 
Suecia entre niños de 6 y 12 años, entre los cuáles se demostró que los niños con 
mejores notas usaban la pequeña pantalla como un medio para complementar sus 
estudios. Por lo contrario, los de menores notas la usaban simplemente para divertirse. 
Además, se encontró que los preescolares que veían la televisión con sus padres y 
comentaban los programas con ellos así como cuando la familia les animaban a ver 
programas apropiados para su edad, tendían a sacar mejores notas que aquellos que no 
contaban con la supervisión del visionado y consumían, consecuentemente, espacios 
inapropiados.  
 
En general, los estudios que indican aspectos positivos de la televisión tienden a señalar 
a los padres como los agentes fundamentales para que se den estos beneficios. Pues los 
progenitores deben crear un entorno televisivo en función de las necesidades y 
habilidades de sus hijos en función de la edad. La comprensión de los contenidos y la 
distinción entre ficción y realidad está estrechamente vinculada a la edad del pequeño 
así como a la experiencia acumulada cada día. Evidentemente, para que los progenitores 
puedan ejercer esta tarea debe existir una oferta de estas características por parte de las 
cadenas.  
 
Otro de los aspectos educativos en los que se ha encontrado que la televisión puede ser 
beneficiosa es en el aprendizaje del lenguaje y la adquisición de una segunda lengua. 
Así, en un estudio llevado a cabo sobre niños de tres años que veían Barrio Sésamo, se 
encontró que aquellos que veían el programa con más frecuencia conseguían mejorar su 
vocabulario de forma más acentuada que aquellos que lo visionaban menos. Esta mejora 
lingüística se producía entre los más pequeños, a quienes está dirigido el espacio, y por 
lo tanto, los mismos efectos no se daban en el caso de los niños de cinco años (Lemish, 
2007: 157). También existen otros estudios que apuntan a que los programas emitidos 
en lengua no nativa ayudan a la adquisición de un segundo idioma (Lemish, 2007: 158-
159). Por ejemplo, profesores de inglés señalaban que sus alumnos eran más eficientes 
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en aquellos lugares donde se emitían programas en esta lengua. En el caso de USA, 
destaca el caso de niños de habla inglesa que aprende español a través de programas 
preescolares que incluyen personajes de habla española como es el caso de los dibujos 
animados del canal Nickelodeon, Dora la exploradora, protagonizados por una niña 
latina bilingüe de 7 años.  
 
Además del potencial educativo, Bringué y Sádaba (2009: 25-26), hablan del efecto 
socializador de las tecnologías, la posibilidad de participación en el ámbito político o 
cívico así como la oportunidad de educar en hábitos saludables.  
 
En cuanto a los aspectos negativos, la mayoría de los estudios se centran en el tema de 
la violencia y el sexo. Dos cuestiones que la audiencia infantil y juvenil también tiene a 
disposición a través de otros medios, como puede ser Internet. Sin embargo, en ninguno 
de los análisis estudiados al respecto del consumo de jóvenes y medios se ha tenido en 
cuenta el factor musical. Mientras la publicidad debe pasar un riguroso control sobre las 
imágenes y contenidos difundidos y debe, por ejemplo, ser especialmente cuidadosa en 
no atentar contra la dignidad de la mujer o no incitar a la violencia, las canciones 
tarareadas por los jóvenes pasan desapercibidas.  
 
“Oye mira; yo es que tengo una amiga; y cada vez que la veo le digo: no se si darte un 
beso o un hueso; PERRA”114. Estribillos como estos demuestran que existen diferentes 
medios, a través de los cuáles niños y jóvenes pueden recibir información inapropiada y 
que no todo la culpa debe recaer sobre la televisión. De hecho, la emisora Máxima Fm, 
en la que esta canción sonó habitualmente cuenta con 568.000 oyentes. El 43,7% de esta 
audiencia tienen entre 14 y 24 años115.  
 
Los contenidos nocivos que se transmiten a través de la televisión también se refieren a 
drogas, tabaco o alcohol, aspectos relacionados con la alimentación y la salud o 
lenguaje grosero. Además del contenido, otros riesgos que puede tener la televisión es el 
conducir al aislamiento de niños y jóvenes, a pasar horas frente a esta pantalla así como 
el dejar de lado tareas escolares, práctica de ejercicio físico, etc.  
                                                 
114 El tema, de Joan Reyes, se títula “Oye, mira” y se puede escuchar a través de la emisora de radio dance 
Máxima Fm. Véase: www.maxima.fm/51Chart/. [Consulta: 18 de junio de 2010].  
 
115 http://www.gdm.es/soportes/archivos/35.pdf. [Consulta: 5 de julio de 2010]. 
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Por lo tanto, la información que reciben los niños en su día a día proviene de diferentes 
fuentes de información y es importante tomar una postura receptiva y activa respecto a 
las cuestiones que a estos se les plantean y necesitan ser respondidas.  
 
La televisión puede tener sus ventajas e inconvenientes y ello dependerá del uso que se 
haga de ella. Es interesante la cuestión planteada en Children and Television (Lemish, 
2007: 69) a cerca de si la televisión refuerza comportamientos o crea nuevos. Por 
ejemplo, ¿refuerza una actitud violenta a los que ya tienen predisposición? o ¿puede 
fomentarla entre los que no la tienen? Lo que está claro es que de la programación 
televisiva se pueden aprender tanto valores positivos como negativos. 
 
 2.2. PRINCIPALES NORMATIVAS SOBRE CONTENIDOS 
TELEVISIVOS 
 
  2.2.1. TELEVISIÓN PÚBLICA 
 
Para entender el modelo de televisión que impera en España, y en el cuál encaja la 
cadena objeto de estudio, es imprescindible conocer cómo ha evolucionado y cuáles son 
las similitudes y las diferencias que lo acercan o separan de otros mercados televisivos, 
como el europeo o estadounidense. 
 
La televisión en Europa nació de forma paralela a Estados Unidos pero con un sistema 
en el que la iniciativa pública era casi absoluta. Esta tradición se tomó del carácter 
público que los poderes políticos europeos habían asignado a la radio, medio del que 
provienen la mayoría de los géneros y formatos hoy existentes en la pequeña pantalla 
(Contreras y Palacio, 2003: 107-119).  
 
En los años 30, cuando comenzaron las emisiones regulares de televisión, estaba 
configurado un doble sistema económico y programático de la radio: un modelo privado 
y competitivo en Estados Unidos y un modelo público y monopolístico en Europa. Los 
países pioneros fueron Gran Bretaña, Francia y Alemania. Con la Segunda Guerra 
Mundial los servicios televisivos se paralizaron. 
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Tras esta etapa, a partir de la década de los años cincuenta comenzaron a desarrollarse la 
mayoría de los modelos televisivos europeos con un concepto en común: la televisión se 
considera un servicio público esencial que debe realizarse en régimen de monopolio del 
Estado. 
 
Los monopolios televisivos se concibieron como la única garantía para conseguir la 
extensión del servicio técnico a toda la nación y para la reconstrucción ideológica y 
política de los países, evitando de este modo que la gran industria cayera en manos de 
personas con extrañas intenciones. No había diferencias entre los regímenes políticos 
democráticos, como Francia, y los dictatoriales, como España. En Francia, la 
Radiotelevisión Francesa (RTF) se entendía como un elemento esencial y vital de las 
instituciones democráticas. 
Así, el modelo público europeo se caracterizó por el control de todo el ciclo productivo 
del negocio de la televisión por parte de los poderes públicos. Quienes además 
establecían mecanismos de financiación de las emisoras, que tenían severamente 
limitada o prohibida la publicidad, con el objetivo de obtener rentabilidad ideológica y 
social. El pensamiento de la industria televisiva europea de los años sesenta-setenta 
respondía al esquema de la célebre tríada “informar, formar y entretener”.  
 
La financiación de la radio europea y consecuentemente la televisión se basó en muchos 
países en un canon o impuesto que pagaban los ciudadanos (y siguen pagando aún hoy 
en día) por la posesión del aparato receptor. Cada país siguió desde entonces una 
evolución particular pero con puntos en común desde el punto de vista de la 
programación. En 1974 comenzó la pérdida de los monopolios europeos de radio y 
televisión, proceso que finalizó en 1994 con la caída del último monopolio audiovisual 
europeo, el de la ORF en Austria (Faus, 1995: 93).   
 
El inicio de la televisión en España se remonta al nacimiento de la televisión pública de 
ámbito nacional cuando, en octubre de 1956, comenzaron de manera regular las 
emisiones de Televisión Española. Nació entonces la televisión en blanco y negro con la 
primera cadena pública, única, gratuita y generalista. Sin embargo, no fue hasta 1978, 
con la llegada de la democracia, cuando TVE consiguió una ordenación legal 
homologable al resto de organismos públicos europeos de televisión (Écija y Sánchez, 
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2005: 54). Así, la televisión española surgió y se desarrolló en régimen de monopolio 
estatal público hasta el 31 de diciembre de 1982, año en que comenzó a emitir el canal 
autonómico del País Vasco. A partir de ahí se desarrollaron las demás televisiones 
autonómicas a través de la Ley del Tercer Canal de Televisión116.  
 
A diferencia del resto de países europeos, Televisión Española comenzó con una parrilla 
híbrida al incluir en la programación diversas formas de publicidad. Por ejemplo, 
programas televisivos patrocinados por empresas comerciales a los que se les 
denominaba con el nombre de la empresa, como es el caso de Hora Philips. Por lo que 
el sistema del canon para la televisión sólo se aplicó hasta mediados de los años 60. 
 
Aunque TVE se diferenció de las televisiones europeas por su financiación, un sistema 
mixto compuesto por subvenciones asignadas dentro de los Presupuestos Generales del 
Estado y la comercialización y venta de sus productos y participación en el mercado 
publicitario, la estructura de la parrilla de programación y la oferta de géneros ha sido 
similar al resto de países europeos. 
 
El artículo 20 de la Constitución Española referido a la Libertad de expresión, establece 
en el punto 3 que: “la ley regulará la organización y el control parlamentario de los 
medios de comunicación social dependientes del Estado o de cualquier Ente público y 
garantizará el acceso a dichos medios de los grupos sociales y políticos significativos, 
respetando el pluralismo de la sociedad y de las diversas lenguas de España”. En 
desarrollo de dicho mandato constitucional la televisión pública comenzó la etapa 
democrática con la promulgación del Estatuto de la Radio y la Televisión en 1980117, 
creando así el primer marco jurídico democrático de RTVE y el cual ya preveía la 
creación de las televisiones autonómicas. 
 
El Consejo de Administración de RTVE, a quien se le encomendaba el velar por el 
cumplimiento de lo dispuesto en el Capítulo Primero de la Ley, aprobó por unanimidad 
el 28 de julio de 1981 los “Principios básicos de programación”, el primer documento 
                                                 
116 España. Ley 46/1983, de 26 de diciembre, del Tercer Canal de Televisión. Boletín Oficial del Estado, 
5 de enero de 1984, núm. 4, p. 247. 
 
117 España. Ley 4/1980, de 10 de enero, de Estatuto de la Radio y la Televisión. Boletín Oficial del 
Estado, 12 de enero de 1980, núm. 11, p. 844.  
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escrito coordinado que de alguna manera explicitaba el pensamiento del servicio 
público programático aunque, en la práctica, estos principios no fueran tenidos en 
cuenta en el trabajo cotidiano de los programadores (Contreras y Palacio, 2003: 63-64). 
 
Con la Ley de las Televisiones Privadas aprobada en 1988118 se liberalizó el mercado de 
la televisión en España. TVE-1 y La 2 responden al modelo clásico de televisión 
comercial generalista financiadas con ingresos publicitarios (además de fondos 
aportados por el Estado) y dirigidas a públicos mayoritarios. Por lo que a partir de 1989 
se desarrolló un nuevo modelo audiovisual caracterizado por el nacimiento de la 
competencia y la consecuente lucha por las audiencias e ingresos publicitarios.  
 
En la época de monopolio público los programas fracasaban o tenían éxito por el mero 
hecho de emitirse, pero con la llegada de las cadenas generalistas privadas el mercado 
publicitario y televisivo cambió. Las cadenas privadas iniciaron agresivas técnicas de 
cara a la captación de ingresos publicitarios y desbancar así a TVE de la posición de 
privilegio de la que hasta el momento disfrutaba. El intento de Televisión Española de 
competir en este mercado desembocó en una situación de gran crisis financiera y de 
disputa en la que, en la etapa del cambio de La 2, seguía inmersa con la Unión de 
Televisiones Comerciales Asociadas (UTECA). Esta agrupación solicitó, en el año 
2007, a las cadenas públicas de Televisión Española la reducción de 12 minutos de 
publicidad por hora natural de emisión a 7 minutos, por considerarlas una competencia 
desleal (UTECA, 2007: 147). 
 
La financiación de las televisiones es un tema muy importante ya que como todo, las 
cadenas son empresas que deben obtener resultados económicos positivos para poder 
financiarse y seguir en el mercado. Los beneficios influyen en los contenidos que se 
emiten al igual que lo hacen las leyes sobre programación y los códigos de 
autorregulación. En este sentido, el Ente Público RTVE contaba con la ventaja de 
poseer un sistema doble de financiación. Por ello, en la Unión Europea el sistema de 
doble financiación de las cadenas ha originado distintos debates. La Comisión Europea 
ha dado el visto bueno a este sistema siempre que estas televisiones públicas cumplan 
                                                 
118 España. Ley 10/1988, de 3 de mayo, de Televisión Privada. Boletín Oficial del Estado, 5 mayo de 
1988, núm. 108, p. 13666.  
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con ciertos presupuestos contenidos en el Protocolo de Ámsterdam119 o en el Informe 
del Grupo de Alto nivel de Política Audiovisual de octubre de 1998. 
 
A través del Protocolo de Ámsterdam, la Unión Europea confirmó que cada Estado era 
competente para definir la función de servicio público que considerase más adecuada 
encomendar a su radiotelevisión pública así como para determinar el sistema de 
financiación, el cuál puede incluir financiación pública siempre y cuando dicha 
financiación se conceda para el cumplimiento de la misión de servicio público, no afecte 
a las condiciones de mercado ni a la libre competencia en la Comunidad de manera 
contraria al interés común y siga el criterios de proporcionalidad (la financiación 
pública no puede exceder el coste de dicha función de servicio público). 
El informe del Grupo de Alto Nivel de Política Audiovisual establece que las bases del 
servicio público de radiodifusión deben ser calidad y diversidad. Pues, el servicio 
público tiene un importante papel para promover las diferentes culturas de cada país, 
ofrecer programación educativa, informar objetivamente a la opinión pública, garantizar 
el pluralismo y  ofrecer de manera gratuita y democrática entretenimiento de calidad 
(Écija y Sánchez, 2005: 59-61). 
 
El mercado audiovisual europeo se caracteriza por el sistema de radiodifusión público y 
privado pero, a la vista de las normativas comunitarias, será cada Estado miembro (y las 
fuerzas del mercado), quienes determinen la importancia respectiva del sector público y 
privado en cada país. En el Libro Blanco del Audiovisual -dirigido por Écija y 
corrdinado por Sanchez-, referente a los modelos de televisión, regulación de 
contenidos y consejos audiovisuales en España, Europa y EE.UU. se define, después de 
analizar distintas normas comunitarias, el concepto de servicio público como: “una serie 
de atributos tendentes a garantizar la cohesión e integración social; el rechazo a la 
discriminación social, cultural, sexual, religiosa, racial; la creación de foros de discusión 
pública con el mayor pluralismo de puntos de vista; la imparcialidad y la independencia; 
la innovación y la calidad; el respeto a las minorías; la defensa de la variedad cultural; el 
apoyo a la producción independiente (...)”. Al mismo tiempo aclara que, la concreción 
                                                 
119 Protocolo sobre el sistema de radiodifusión pública de los Estados miembros, de 2 de octubre de 1997 
en que se parte de la consideración de que el sistema de radiodifusión pública de los Estados miembros 
está directamente relacionada con las necesidades democráticas, sociales y culturales de cada sociedad y 
con la necesidad de preservar el pluralismo de los medios de comunicación. 
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del contenido de servicio público queda a la decisión de cada uno de los países 
miembros (Écija y Sánchez, 2005: 60-61). 
 
Así, aunque las televisiones públicas pueden utilizar el sistema de doble financiación, se 
debe cumplir con los mandatos europeos para evitar la competencia desleal, 
principalmente diferenciando los programas de servicio público (financiados con fondos 
públicos) de los comerciales (sufragados con ingresos esencialmente publicitarios). 
 
También en el Libro Blanco de Audiovisual se hace hincapié en una idea que resulta 
interesante desde la perspectiva de esta tesis, y es que, “no existe ningún requisito legal 
o recomendación comunitaria que obligue al legislador a mantener un sistema de 
televisión como servicio público de titularidad estatal, sino a que los poderes públicos 
impongan a los operadores requisitos para garantizar las obligaciones de servicio 
público”.  
 
En el caso de La 2, la cadena se clasifica bajo la concepción de servicio público 
reconocida legalmente en nuestro ordenamiento jurídico y por ello, tiene la obligación 
de emitir contenidos que respondan a esta calificación.  
 
Como se explicó en la introducción, en 2006 se llevó a cabo una reforma en los medios 
de comunicación españoles de titularidad estatal como consecuencia del desarrollo 
tecnológico, la aparición de nuevos operadores públicos autonómicos y privados, la 
difusión de estos servicios mediante el satélite y el cable, su coexistencia con los 
servicios de la Sociedad de la Información y la evolución hacia sistemas de transmisión 
digital. Asimismo, se asumió la necesidad de “elevar las exigencias de neutralidad, 
transparencia y calidad; superar una regulación insuficiente y anticuada; y establecer un 
mecanismo de financiación estable y sostenido para adecuarse a los principios 
comunitarios de proporcionalidad y transparencia en la gestión del servicio público de 
radio y televisión, evitando un proceso de financiación de déficit corrientes mediante el 
recurso al endeudamiento”120. La Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y la televisión 
de titularidad estatal creó la Corporación RTVE sustituyendo al Estatuto de la Radio y 
la Televisión de 1980. 
                                                 
120 España. Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y televisión de titularidad estatal. Boletín Oficial de 
Estado, 6 de junio de 2006, núm. 134, p. 21207. 
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a) La función pública de La 2 (Corporación RTVE) 
 
Como se exponía en las razones que justifican la elección de este tema de estudio, la 
reestructuración de la oferta programática de la 2ª Cadena de TVE tiene especial 
relevancia por el hecho de ser una cadena pública ya que como tal, cualquier cambio o 
innovación en su oferta deberá hacerse teniendo en cuenta las obligaciones que derivan 
de su condición de servicio público a los ciudadanos. 
 
Por lo tanto, el análisis de la rejilla de la cadena ha tomado como referente los 
principios que rigen la televisión pública en España y que están recogidos en la Ley 
17/2006, de 5 de junio, de la radio y televisión de titularidad estatal. 
 
La Corporación Radio Televisión Española se puso en marcha en enero de 2007, tras la 
elección del Parlamento y por consenso político de los 12 miembros de su Consejo de 
Administración. Desde este año, el presidente de la Corporación es elegido por el 
Parlamento. Esto implica que La 2 ya no tiene tanta dependencia política, sin embargo, 
sigue siendo una cadena pública y por lo tanto, esto delimita su organización y 
financiación, los controles a los que queda sujeta así como los contenidos de sus 
emisiones y las garantías del derecho de acceso. 
 
La Ley 17/2006 define las funciones de la radio y la televisión de ámbito estatal y 
pretende dotar a estos medios de un régimen jurídico que garanticen su independencia, 
neutralidad y objetividad y un modelo de financiación que les permita cumplir su tarea 
de servicio público con eficacia, calidad y reconocimiento público. Esta disposición 
pretendía solucionar la sistemática deuda pública del Ente RTVE.  
 
La nueva ley fijó un sistema de financiación mixta, “con una subvención pública dentro 
de los límites marcados por las normas y los criterios de transparencia y 
proporcionalidad que establece la Unión Europea y unos ingresos derivados de su 
actividad comercial sujetos a principios de mercado”. Como explican en la página web 
de RTVE en la sección dedicada a la Corporación RTVE, “la financiación de la 
Corporación es mixta, mediante los fondos públicos, aprobados por las Cortes 
españolas; y con la publicidad y otros recursos comerciales, como la venta de 
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programas. RTVE sólo podrá recurrir al endeudamiento para la financiación de sus 
inversiones en inmovilizado material e inmaterial y para atender desfases temporales de 
tesorería. Los límites quedarán fijados para cada ejercicio en los correspondientes 
contratos-programa que son suscritos por el Gobierno y la Corporación. Además, RTVE 
será compensada, anualmente, por el cumplimiento de sus obligaciones de servicio 
público a través de los Presupuestos Generales del Estado”121. 
 
Desde su primer día de funcionamiento, la Corporación RTVE se marcaba dos objetivos 
fundamentales: uno para su programación, basado en maximizar la “rentabilidad 
social”122 de sus emisiones y radiodifusiones; y otro, económico, de lograr el equilibrio 
presupuestario123. 
De este modo, la Ley certifica el carácter de servicio público de la radio y la televisión 
estatal, estableciendo la necesidad de conciliar la rentabilidad social que debe inspirar 
su actividad con la obligación de dirigirse a la más amplia audiencia. Por lo que la 
reforma más radical reside en el nuevo régimen jurídico que garantiza, por primera vez 
en España, la independencia de la Radio Televisión Estatal respecto del Gobierno de 
forma que la participación institucional recae en el Parlamento. 
 
El Estatuto de la Radio y la Televisión Española del 10 de enero de 1980, encuadraba en 
el Ente Público RTVE las sociedades estatales Radio Nacional de España, Radio 
Cadena Española y Televisión Española. Además del Instituto Oficial de RTVE (creado 
por Real Decreto 2.406/1975) y la Orquesta Sinfónica y el Coro124. La Ley de Radio y 
Televisión Estatal de 5 de junio de 2006 disolvió el Ente y las sociedades TVE, S.A. y 
RNE, S.A., creando la actual Corporación. A partir de esa fecha, en vez de ser 
                                                 
121 Véase: http://www.rtve.es/. [Consulta: 14 de julio de 2010].  
 
122 Manuel Palacio señala que todas las emisoras se guían por la rentabilidad económica de su empresa 
pero, que también existe en todas las emisoras el condicionante de la “rentabilidad social”. “La ineludible 
presencia en las rejillas de los carísimos informativos (nada ni nadie obliga a que existan) o las campañas 
de imagen sobre determinados temas sociales son apuestas programativas que las emisoras realizan al 
margen de la rentabilidad económica, pero que no pueden obviar a riesgo de que su carencia afecte al 
conjunto de su oferta” (Contreras y Palacio, 2003: 33). 
 
123 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Balance 2007. El primer año de la Corporación” [en línea]. 
Dossier de prensa del 15 de enero de 2007. Disponible en: http://www.rtve.es. (sala de prensa). [Consulta: 
13 de julio de 2010]. 
 
124 ROMÁN PORTAS, Mercedes: “Grupos de Comunicación”. En: ARROYO, María y ROEL, Marta 
(coord.). Los medios de comunicación en la democracia (1982-2005). Prensa, radio y televisión. Internet 
y grupos de comunicación. Madrid: Editorial Fragua, 2006, p. 234. 
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nombrado por el Gobierno, el Presidente de la Corporación RTVE deberá ser elegido en 
el Parlamento por los tercios de los diputados salvo en la primera elección, donde será 
suficiente mayoría simple. El Instituto Radio Televisión Española, el Centro de 
Formación de la CRTVE así como la Orquesta Sinfónica y el Coro continúan adscritas a 
los servicios adscritos a la Corporación125. 
 
La Corporación RTVE tiene naturaleza jurídica de sociedad anónima y su capital social 
es de titularidad íntegramente estatal, pero es independiente del Gobierno y la 
Administración General del Estado. Engloba dos empresas: la Sociedad Mercantil 
Estatal Televisión Española y la Sociedad Mercantil Estatal Radio Nacional de España. 
En lo que se refiere a nuestro objeto de estudio, como ya se ha destacado, la sociedad  
televisiva produce las dos primeras cadenas de televisión generalista del país: TVE-1 y 
La 2.  
Administrar una cadena de televisión en régimen de concesión del Estado conlleva una 
serie de obligaciones referidas al ejercicio de su función de servicio público y a la 
programación (organización de la parrilla). 
 
El artículo 2.1 de la Ley de radio y televisión estatal define el servicio público de radio 
y televisión de titularidad del Estado como “un servicio esencial para la comunidad y la 
cohesión de las sociedades democráticas que tiene por objeto la producción, edición y 
difusión de un conjunto de canales de radio y televisión con programaciones diversas y 
equilibradas para todo tipo de público, cubriendo todos los géneros y destinadas a 
satisfacer necesidades de información, cultura, educación y entretenimiento de la 
sociedad española; difundir su identidad y diversidad culturales; impulsar la sociedad de 
la información; promover el pluralismo, la participación y los demás valores 
constitucionales, garantizando el acceso de los grupos sociales y políticos 
significativos”. 
 
El artículo 16.4.f de la nueva regulación atribuye al Consejo de Administración de la 
Corporación la competencia para “fijar las directrices generales de actuación de la 
Corporación RTVE en el cumplimiento de sus funciones y desarrollar los principios 
básicos en materia de producción, así como la publicidad y programación y producción 
en la radio y la televisión estatales”. 
                                                 
125 Véase: http://www.rtve.es/rtve/orquesta-coro/. [Consulta: 8 de julio de 2010]. 
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En el ejercicio de dicha competencia, el Consejo de Administración de RTVE, a 
propuesta de la Comisión de Servicio Público, aprobó por consenso y unanimidad los 
siguientes principios básicos de servicio público y líneas generales de la programación. 
 
I. Principios que deben regir el ejercicio de la función de servicio público 
 
En el ejercicio de su función de servicio público, la Corporación RTVE deberá (artículo 
3.2): 
 Garantizar la información veraz, objetiva y plural (criterio de independencia 
profesional y pluralismo político, social e ideológico y de distinguir la 
información de la opinión). 
 Promover el conocimiento y difusión de los principios constitucionales y los 
valores cívicos. 
 Facilitar el debate democrático y la libre expresión de opiniones. 
 Promover la participación democrática mediante el ejercicio del derecho de 
acceso. 
 Promover la cohesión territorial, la pluralidad y la diversidad lingüística y 
cultural de España.  
 Impulsar el intercambio de la información y el conocimiento mutuo entre los 
ciudadanos de los Estados miembros de la Unión Europea como espacio común 
de convivencia. 
 Editar y difundir canales radiofónicos y de televisión de cobertura internacional 
que ayuden a la proyección hacia el exterior de las lenguas y culturas españolas 
y a la adecuada atención a los ciudadanos españoles residentes o desplazados en 
el extranjero. 
 Ofrecer acceso a los distintos géneros de programación y a los acontecimientos 
institucionales, sociales, culturales y deportivos, dirigidos a todos los sectores de 
la audiencia, prestando atención a aquellos temas de especial interés público. 
 Promover la difusión y el conocimiento de las producciones culturales 
españolas, particularmente las audiovisuales. 
 Apoyar la integración social de las minorías y atender a grupos sociales con 
necesidades específicas. 
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 Fomentar la protección y salvaguarda de la igualdad entre hombre y mujer, 
evitando toda discriminación entre ellos. 
 Promover el conocimiento de las artes, la ciencia, la historia y la cultura.  
 Difundir el conocimiento de los derechos de los consumidores y usuarios, así 
como desarrollar procedimientos que garanticen el derecho de réplica. 
 Fomentar la producción de contenidos audiovisuales europeos y en lenguas 
originarias españolas y promover la creación digital y multimedia, como 
contribución al desarrollo de las industrias culturales españolas y europeas. 
 Velar por la conservación de los archivos históricos audiovisuales. 
 Tener por objetivo atender a la más amplia audiencia, asegurando la máxima 
continuidad y cobertura geográfica y social, con el compromiso de ofrece 
calidad, diversidad, innovación y exigencia ética. 
 Promocionar valores de la paz. 
 La promoción del conocimiento, la salvaguarda y el respeto de los valores 
ecológicos y de protección del medio ambiente.  
 Preservar los derechos de los menores. 
 
También forma parte de la función de servicio público de radio y televisión contribuir al 
desarrollo de la Sociedad de la Información. Para ello, se desarrollarán servicios 
conexos o interactivos, susceptibles de enriquecer o completar su oferta de 
programación (artículo 3.3). 
 
Los anteriores principios son los que justifican la financiación pública de los contenidos 
de sus distintas programaciones. Y su aplicación debe hacerse de manera global a toda 
la programación de la radio y la televisión de titularidad estatal126. 
 
II. Principios básicos de la programación 
 
En la normativa sólo se incluyen unas notas generales en el Capítulo III sobre 
“Prestación del servicio público radiotelevisivo y programación” que hace referencia a 
cuatro aspectos: “Principios de producción y programación” (Art.25); “Programación en 
                                                 
126 IORTV (Instituto Oficial de la Radio y Televisión). Corporación RTVE. Principios básicos de la 
programación. Madrid: Consejo de Administración de RTVE, 2007.  
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procesos electorales”127 (Art.26), “Declaraciones y comunicaciones oficiales de interés 
público”128 (Art. 27) y “Pluralismo y derecho de acceso” (Art.28). 
 
Para lo que atañe a esta investigación, el artículo 25.1 sobre “Principios de producción y 
programación” establece que la producción y programación de la Corporación RTVE y 
sus sociedades deberá ajustarse al cumplimiento de sus funciones de servicio público.  
Del mismo modo, el artículo 25.3 contempla que la programación de servicio público 
deberá atender especialmente a los colectivos sociales que requieran una atención 
específica hacia sus necesidades y demandas, como la infancia y la juventud. Esta tarea 
de servicio público debe extenderse a cuestiones de relevancia para la mayoría de la 
población o para determinados colectivos, al tiempo que se evite cualquier forma de 
discriminación por causa de discapacidad. 
 
Para este estudio se han tomado como referencia los principios básicos de programación 
publicados por el Instituto Oficial de Radio Televisión Española por considerar que se 
recogen de modo más amplio y detallado y que contribuyen de modo más eficaz al 
análisis de la programación de La 2 (IORTV, 2007: 13-21). 
 
En cumplimiento de la responsabilidad que se le otorga a Corporación RTVE, los 
criterios que orientan la programación son los que siguen: 
 
 Adecuación de la programación a los principios de servicio público. 
 Desarrollo de un modelo de radiotelevisión respetuoso con todos los derechos 
constitucionales. La independencia, la libertad de expresión y el respeto al 
derecho a la intimidad, el honor y la propia imagen guiarán todas sus 
actuaciones.  
 Articulación de medios de comunicación que garanticen a los ciudadanos la 
difusión del conocimiento, el derecho a la información y que contribuyan al 
entretenimiento de una manera digna y acorde a los valores democráticos y 
constitucionales. 
                                                 
127 Durante los procesos electorales será de aplicación la legislación electoral.  
 
128 El Gobierno podrá hacer que se programen y difundan declaraciones o comunicaciones oficiales de 
interés público, con indicación de su origen. 
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 Selección de los contenidos atendiendo a criterios de calidad, interés general y 
servicio público. La función pública no radica tanto en los géneros seleccionados 
como en su contenido y tratamiento. 
 La radio y televisión públicas compiten consigo mismas y se miden por su 
capacidad de respuesta a las demandas sociales pero también por los resultados 
de audiencia que prueben el valor de sus contenidos. Los medios de RTVE no 
deben renunciar a una posición privilegiada destacada ante la audiencia pero este 
objetivo tampoco justifica la falta de calidad de los contenidos ni su alejamiento 
de los principios de servicio público. 
 Cobertura de las áreas más desatendidas por los medios de comunicación y 
promover iniciativas socialmente valiosas en programación, uso de las nuevas 
tecnologías y participación de los telespectadores y radioyentes. 
 La producción propia debe tener un peso sustancial en el conjunto de la 
programación de RTVE y apoyar de manera activa a la industria audiovisual 
española. 
 Diversificación de la oferta bajo un planteamiento de conjunto, coherente y 
coordinado, a través del espectro de canales con los que cuenta. 
 Papel activo en el desarrollo e implantación de nuevas tecnologías y en la 
utilización de medios interactivos. 
 Estimulo de la difusión de contenidos informativos y de entretenimiento para 
favorecer el acceso a los mismos. 
 
Asimismo, los principios que deben concretarse en la construcción de la rejilla de 
RTVE se engloban bajo cuatro compromisos de programación: 
 
1) Información y opinión 
 
Este compromiso se basa en la prioridad absoluta que debe dársele a la información 
como elemento distintivo de la Corporación.  Por ello, se garantizará el derecho de los 
ciudadanos a una información objetiva, veraz, plural e independiente. La Corporación 
RTVE debe potenciar los informativos y mantenerlos como referencia en el conjunto de 
la sociedad. Los medios a su disposición constituirán un espacio de debate público en el 
que se estimule la reflexión, el conocimiento de la realidad, la actitud crítica y la 
participación ciudadana.  
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Asimismo, la información estará claramente diferenciada de la opinión, con la finalidad 
de conseguir el respeto a la libertad de expresión y al derecho de los ciudadanos a una 
información veraz y contrastada. Y los espacios de noticias respetarán las normas del 
rigor periodístico y el buen uso del idioma, dado el papel fundamental que los medios 
de comunicación desempeñan en la defensa o deterioro de la lengua. 
 
 
 
2) Cultura y entretenimiento 
 
Los programas de entretenimiento mantendrán un escrupuloso respeto hacia los 
derechos fundamentales de la persona: derecho al honor, la intimidad y la propia 
imagen.  
 
RTVE tendrá un papel activo en la divulgación del conocimiento. Debe ser un vehículo 
de difusión de la cultura española y de sus nacionalidades y regiones, en su pluralidad y 
diversidad. Apoyará  la creación y difusión de la cultura europea, en particular, la 
cinematográfica y los productos culturales como las películas, los discos y libros serán 
objeto de atención preferente en sus medios. Además, velará por la difusión y 
protección de sectores específicos de la cultura española como la música, las bellas 
artes, las artes escénicas, etc. 
 
Dentro de este compromiso también se incluye el dar cobertura a los acontecimientos 
deportivos de mayor trascendencia, sin olvidar el seguimiento de los deportes 
minoritarios. 
 
3) Infancia y juventud 
 
Como ya se hizo mención, la Ley 17/2006 recoge el deber de la Corporación de atender 
específicamente a los colectivos sociales que requieran una atención específica como la 
infancia y la juventud.  
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Esta forma de atender de modo especial a esta audiencia se hará tanto en el número de 
horas de emisión como en la producción de contenidos adecuados a las diferentes 
edades, protegiendo el libre desarrollo de la personalidad y el resto de derechos de los 
menores. Estas consideraciones serán de aplicación sobre todo en las franjas horarias 
destinadas a la audiencia infantil. 
 
RTVE tiene el deber de velar también por el público juvenil, programando contenidos 
que animen al conocimiento y la formación junto a una oferta atractiva de 
entretenimiento creativo e innovador. Además, la programación juvenil respetará y 
promocionará los valores de libertad, igualdad, no violencia y solidaridad. 
 
4) Compromisos sociales y derecho de acceso 
 
En la línea de servicio público, bajo este epígrafe se engloban las obligaciones de la 
Corporación RTVE de defender y promocionar en su programación los valores 
constitucionales, especialmente, sobre los que se asienta la convivencia democrática: 
igualdad, libertad, pluralismo y tolerancia. 
 
Se hace referencia al compromiso con el principio de igualdad de oportunidades entre 
ambos sexos y en contra de la discriminación y la violencia contra la mujer así como a 
la necesidad de una actitud vigilante que impida la transmisión de contenidos que 
justifiquen el racismo y la xenofobia. 
 
También se señala aquí el artículo 28 de la normativa referido a “Pluralismo y Derecho 
de Acceso”. En este sentido, la Corporación asegurará en su programación la expresión 
de la pluralidad social, ideológica, política y cultural de la sociedad española; el acceso 
de organizaciones y colectivos política y socialmente significativos y promoverá la 
producción de contenidos específicos que expresen el respeto a las minorías y aseguren 
su presencia en la programación, prestando especial interés a la integración de los 
inmigrantes, las personas con discapacidad física y el resto de colectivos con riesgo de 
exclusión social. 
 
Por otro lado, entre los compromisos sociales de la Corporación RTVE, figura el de 
recoger en su programación el hecho religioso, en tanto que fenómeno de relevante 
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significación social, con el máximo respeto a la libertad religiosa, la pluralidad de 
confesiones y a sus símbolos representativos y a los sentimientos religiosos individuales 
y colectivos. 
 
Asimismo, se dará un tratamiento especialmente cuidadoso del terrorismo y de todo tipo 
de violencia, con especial respeto y atención a la sensibilidad de las víctimas. Se 
contempla el compromiso de reflejar en la programación otros aspectos de temática 
social como: europeísmo, civismo, paz, redistribución de la riqueza, cooperación 
internacional, lucha contra el hambre y la miseria. Y por último, promover el 
conocimiento y la difusión de la ecología y la protección del medio ambiente; fomentar 
la seguridad vial; la defensa de los derechos de los consumidores y favorecer la 
accesibilidad de personas con discapacidad a los diferentes soportes incorporando para 
ello los avances tecnológicos disponibles. 
 
Por último, en la Ley 17/2006, para el cumplimiento de la misión de servicio público se 
establecen varios instrumentos, entre los que figura el mandato-marco. El artículo 4 de 
la Ley de la Radio y la Televisión Estatal establece que las Cortes Generales aprobarán 
“mandatos-marco” a la Corporación RTVE en los que se concreten los objetivos 
generales de la función de servicio público que ésta tiene encomendados. Los mandatos-
marco tendrán una vigencia de nueve años y los objetivos en ellos especificados además 
de los presupuestos necesarios para llevarlos a cabo se desarrollarán cada tres años en 
los “contratos-programa” acordados por el Gobierno con la Corporación RTVE.  
 
El mandato-marco acordado por el Consejo de Administración de la Corporación RTVE 
fue aprobado por los Plenos del Congreso de los Diputados y del Senado en las sesiones 
celebradas entre el 11 y el 12 de diciembre de 2007129. Su vigencia comenzó el 1 de 
enero de 2008 y por lo tanto, se tiene en cuenta para el análisis de contenido pero no 
para el estudio de las parrillas de programación. El primer mandato-marco a la 
Corporación RTVE se publicó en el Boletín Oficial del Estado el 30 de junio de 2008130. 
                                                 
129 España. Aprobación por los Plenos del Congreso de los Diputados y del Senado del mandato-marco a 
la Corporación RTVE previsto en el artículo 4 de la Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y la televisión 
de titularidad estatal recogido en el Boletín Oficial de las Cortes Generales. 18 de diciembre de 2007, 
serie A, núm. 470.  
 
130 España. MANDATO-MARCO a la Corporación RTVE previsto en el artículo 4 de la Ley 17/2006, de 
5 de junio, de la Radio y la Televisión de Titularidad Estatal, aprobado por los Plenos del Congreso de los 
Diputados y del Senado. Boletín Oficial de Estado, 30 de junio de 2008, núm. 157, p. 28833. 
 106 
 
Respecto al contrato-programa para el período 2008-2010, el texto debió entrar en vigor 
en el mes de julio de 2008. Sin embargo, el 9 de marzo de 2009, tal y como recogía el 
diario Cinco días131, la Corporación RTVE seguía sin contar con un contrato-programa 
con el Gobierno, tal y como está previsto en la ley de la radiotelevisión pública estatal, 
en el cuál se establecería el compromiso de financiación. Por lo que este documento no 
se tiene en cuenta en esta investigación por no haberse aprobado dentro de los plazos 
que nos atañen. 
 
Aunque la cuantía de la aportación del Estado a RTVE, en concepto de compensación 
por el servicio público prestado se fija en el contrato-programa, según afirmó el 
Gabinete de Prensa de RTVE en octubre de 2008, “la subvención del Estado representa 
el 40% del presupuesto de TVE, el 60% restante se debe obtener por ingresos 
publicitarios”132. 
 
 Mandato-marco a la Corporación RTVE 
 
Como se ha señalado, las Cortes Generales tienen encomendado la fijación de los 
objetivos de servicio público que debe desarrollar la Corporación en el período de nueve 
años a través del mandato-marco. Por lo que este instrumento es esencial para la 
concreción del modelo de Radio Televisión Estatal y el cumplimiento de los objetivos 
generales de la función de servicio público de la Corporación RTVE. Asimismo, el 
mandato-marco tiene un rango normativo jerárquicamente superior al contrato-
programa. 
 
El primer mandato-marco vigente desde el 1 de enero de 2008, pretende situar a la 
Corporación como una de las principales ofertas audiovisuales y de información en 
línea de nuestro país con una posición destacada en la ciudadanía. En este apartado se 
recogen los datos contemplados en este documento que afectan al objeto de estudio de 
                                                                                                                                               
 
131 L. NORIEGA, Javier: “El Gobierno mantiene a RTVE sin el contrato previsto para 2008-2010” en 
Cinco días. Edición digital [en línea]. 9 de marzo de 2009.  
Disponible en: http://www.cincodias.com/articulo/empresas/Gobierno-mantiene-RTVE-contrato-previsto-
2008-2010/20090309cdscdiemp_1/cdsemp/. [Consulta: 13 de julio de 2010]. 
 
132 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “TVE responde al comunicado de UTECA” [en línea]. Nota de 
prensa. 1 de octubre de 2008. Disponible en: http://www.rtve.es. (sala de prensa). [Consulta: 13 de julio 
de 2010]. 
 107 
la tesis desde el punto de vista de la programación y, por lo tanto, no se tienen en cuenta 
otros aspectos incluidos como las líneas generales de financiación. Del mismo modo 
debe tenerse en cuenta que los objetivos y principios recogidos afectan al conjunto de la 
oferta televisiva de Televisión Española y no sólo a la segunda cadena. 
 
Así, siguiendo los principios recogidos en la Ley 17/2006, el Capítulo II recoge los 
objetivos de la función de servicio público de la Corporación bajo los siguientes 
artículos: 
 
 Artículo 7. Objetivos generales de servicio público. 
 Artículo 8. Defensa y difusión de los valores constitucionales. 
 Artículo 9. Contribución a la vertebración y la cohesión territorial.  
 Artículo 10. Independencia, pluralismo, neutralidad, imparcialidad y rigor. 
 Artículo 11. Defensa de la Pluralidad Social Española. 
 Artículo 12. Respeto a los principios éticos. 
 Artículo 13. Promoción de los Intereses Españoles en el Panorama Internacional. 
 Artículo 14. Respeto a la intimidad, honor y propia imagen. 
 Artículo 15. Compromiso con la igualdad entre mujeres y hombres. 
 Artículo 16. Protección de la Infancia y la Juventud. 
 Artículo 17. Defensa de los derechos de las personas con discapacidad. 
 Artículo 18. Difusión del castellano y lenguas cooficiales. 
 Artículo 19. Promoción de la Sociedad de la Información. 
 Artículo 20. Defensor del Espectador, Oyente y Usuario de Medios Interactivos. 
 
Teniendo en cuenta la intención de la segunda cadena de acercarse al público joven, de 
los artículos anteriormente citados debe enfatizarse el artículo 16, sobre protección de la 
infancia y la juventud. En este artículo se indica que la Corporación RTVE velará por 
los derechos de los menores en relación con la programación que se emite en horario 
infantil, tanto en contenidos como en publicidad. Por lo que RTVE no difundirá, entre 
las 6 y las 22 horas locales contenidos que puedan perjudicar el desarrollo psíquico o 
moral de los menores, adecuando su programación al Código de Autorregulación de 
Contenidos Televisivos e Infancia y los mandatos parlamentarios aprobados en ese 
sentido. 
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Además, se señala que la Corporación establecerá sistemas de bloqueo paterno para los 
contenidos no aptos para menores en sus sistemas de difusión siempre que técnicamente 
sea posible y adoptará cautelas adicionales para evitar la posibilidad de que los niños 
puedan llegar a imitar diversos actos violentos o comportamientos delictivos presentes 
en los distintos contenidos de su oferta. También a través de este artículo, se 
compromete a trabajar en colaboración con las instancias educativas para promover la 
educación y el aprendizaje de la población infantil y juvenil. 
 
Por último, se hace referencia a que el grupo de comunicación público deberá estimular 
la existencia de canales y contenidos especialmente orientados al público infantil y, en 
particular, en los horarios y épocas de mayor audiencia de los menores. Asimismo, hará 
un diseño de programas que estimulen un uso saludable de la televisión e incentivará la 
actividad de los menores hacia la creatividad, la actitud crítica, el trabajo en equipo, el 
estudio y el ocio. 
 
En el Capítulo III se abordan los objetivos programáticos de la función de servicio 
público estructurados en ocho artículos. Se han citado, y cuando corresponde, 
desglosado aquellos que contienen aspectos para el objeto de estudio que nos concierne. 
 
 Artículo 21. Objetivos programáticos de Servicio Público.  
 
Además de presentar una oferta que abarque todos los públicos y géneros y que cubra 
necesidades de información, cultura, entretenimiento además de tener carácter educativo 
y divulgativo, se establece que la Corporación RTVE incluirá en su oferta contenidos 
destinados a la infancia y la juventud y a estimular la práctica y promoción del deporte 
de base y con participación de la mujer. 
 
En el ámbito de su tarea educativa y divulgativa la Corporación RTVE prestará atención 
a las cuestiones relacionadas con la tercera edad, la integración de los inmigrantes y de 
las minorías, así como la salud, el consumo y el derecho de los consumidores, el empleo 
y las relaciones laborales, la seguridad vial, la ecología y el medio ambiente, las 
creencias religiosas o la economía. Asimismo, La Corporación RTVE fomentará la 
televisión formativa y la alfabetización mediática. Además ofertará una amplia difusión 
de las distintas expresiones culturales, ya sean españolas o extranjeras, tanto en el 
ámbito nacional como internacional. La Corporación colaborará, en función de sus 
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posibilidades, en la producción y difusión de todo tipo de campañas de concienciación 
ciudadana con carácter nacional o territorial. 
 
 Artículo 22. Adecuación de horarios respecto de la audiencia potencial. 
 
 Artículo 23. Programación informativa. 
 
Se establece que la Corporación RTVE otorgará prioridad a la información ya que debe 
constituir el eje fundamental de su oferta y un espacio de debate público que estimule la 
reflexión, el conocimiento de la realidad, la actitud crítica y la participación ciudadana. 
Además, información y opinión deben quedar claramente diferenciadas. 
 
 Artículo 24. Programación de entretenimiento. 
 
Hace referencia a que la Corporación presentará una oferta programática destinada al 
entretenimiento de calidad para todos los ciudadanos.  
 
 Artículo 25. Cobertura institucional y comunicaciones oficiales. 
 
 Artículo 27. Derecho de acceso. 
 Artículo 28. El Derecho de rectificación. 
 
En el Capítulo IV se exponen las líneas estratégicas de contenidos, emisión y 
producción de los servicios adheridos a la Corporación RTVE. En el caso de la oferta 
televisiva (artículo 30), se preveía que hasta el apagón analógico se ofreciera un número 
de canales suficientes y una oferta de programación en cada uno de ellos diferencial. 
 
De este modo, a La 1 y La 2 se les encomendaba una oferta generalista con cobertura 
nacional con contenidos destinados a la información, formación y entretenimiento. Esta 
programación debe regirse por los principios de calidad y rentabilidad social y contará 
con programas informativos, los géneros de ficción nacional e internacional, deportes, tv 
movies, infantil y juvenil, documentales, concursos y variedades, musicales y religiosos 
tal y como se catalogan y registran por la UER (Unión Europea de Radiodifusión). Esta 
oferta contemplará la disposición, hábitos y preferencias de los ciudadanos en el 
consumo de televisión y será gestionada con criterios de rentabilidad social y eficiencia 
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económica. Además, los canales generalistas ofrecerán la posibilidad de desconexiones 
para los circuitos territoriales que garantizan el acceso a los contenidos de proximidad.  
 
Sobresale el objetivo fijado bajo este artículo dedicado a la oferta de televisión, ya que 
durante la vigencia de este primer mandato-marco se deberá hacer un esfuerzo 
organizativo y empresarial orientado a modernizar y mejorar la calidad de sus 
contenidos y a optimizar la audiencia mediante la captación de público entre catorce y 
cuarenta y cinco años. Además, se establece la necesidad de implantar medidas para 
estar presente en la tecnología IP TV y en los sistemas y dispositivos de movilidad, 
contemplando la necesidad de producir contenidos específicos acordes con los hábitos 
de consumo de las personas más jóvenes. 
 
También bajo el Capítulo III, el artículo 35 recoge los objetivos de las líneas 
estratégicas de producción. Se expone que la programación informativa será de 
producción propia, debiendo actuar la Corporación como productor y editor principal, 
En cuanto a la producción ajena, esta se concentrará prioritariamente en la adquisición 
de derechos de emisión para largometrajes y series de ficción extranjera, documental 
internacional y grandes eventos internacionales, programación deportiva y otras obras 
audiovisuales de relevancia con derechos internacionales. 
 
En cuanto a los porcentajes de ocupación de cada tipo de producción, la Corporación 
RTVE tiene como objetivo producir el 100 % de programas informativos, programas de 
carácter institucional y contenidos de autopromoción. El 60 % del conjunto de la 
programación con contenidos de actualidad, infantil y juvenil, educativo, 
medioambiental, religioso o de protección al consumidor. Y el 55 % de los programas 
de género divulgativo, deportivo, ficción series, magazines, concursos, humor, 
entretenimiento gran formato, talk show, ficción dibujos animados, docu-show, 
concurso gran formato, musical, docu-serie, reality show y televenta. En estos 
porcentajes se incluyen los programas de producción externa. Si bien, se fija como meta 
que el 60% de los contenidos emitidos sean de producción propia. 
 
Por otro lado, en el artículo 37 referido a la contratación de producciones nacionales, 
europeas e iberoamericanas, la Corporación se compromete a respetar las cuotas de 
emisión y producción establecidas en la normativa vigente respecto de la producción 
independiente audiovisual previstas para el territorio de la Unión Europea. La 
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Corporación RTVE cooperará con los planes de producción y difundirá obras 
audiovisuales de las cadenas de Iberoamérica y de otros países que por razones 
históricas tengan una especial vinculación con España. En el caso del artículo 38 sobre 
producciones cinematográficas, se establece que el grupo de comunicación público 
apoyará la creatividad y la producción audiovisual impulsando la industria 
cinematográfica española a través de la compra de derechos y/o la coproducción de 
cortos, largometrajes, tv movies y documentales de autor y series de animación de 
productores independientes, atendiendo en particular al trabajo de los jóvenes creadores 
de nuestro país en todos los géneros y ajustándose a la normativa aplicable a tal efecto. 
Por último, respecto al tipo de producciones programadas, el artículo 39 recoge que, por 
su especial relevancia en la aceptación de la audiencia y su impacto económico, 
adquirirá derechos de género cinematográfico de producción internacional para su 
programación, buscando preferentemente títulos estrenados en España con gran 
aceptación de público. 
 
En cuánto a la emisión de acontecimientos deportivos, el artículo 40 contempla el 
recoger en la programación las competiciones Olímpicas y torneos de deportes 
profesionales donde participen las selecciones nacionales españolas o equipos españoles 
así como las competiciones profesionales individuales de élite, nacionales e 
internacionales, de contrastada aceptación mayoritaria y relevante audiencia, en las que 
participen deportistas españoles. También se fija la divulgación de deportes de 
participación minoritaria en colaboración con las respectivas Federaciones Nacionales, 
de las competiciones en territorio nacional o internacional donde participen selecciones 
y deportistas que representen a España y la del deporte de Base y con participación de la 
mujer, en colaboración con las respectivas Federaciones Territoriales. 
 
  2.2.2. DIRECTIVA TELEVISIÓN SIN FRONTERAS 
 
Los contenidos televisivos en Europa están encuadrados, por regla general, en un marco 
común gracias a la conocida Directiva Televisión sin Fronteras (DTVSF)133, que sienta 
                                                 
133 Europa. Directiva del Consejo (89/552/CE) de 3 de octubre de 1989 sobre la coordinación de 
determinadas disposiciones legales, reglamentarias, y administrativas de los Estados miembros relativas 
al ejercicio de actividades de radiodifusión televisiva. Diario Oficial de la Unión Europea, 17 de octubre 
de 1989, n º L 298, pp. 0023-0030. 
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las bases mínimas de lo que puede ser emitido por televisión, pero que pueden ser 
ampliadas por cada Estado. Constituye la piedra angular de la política audiovisual de la 
Unión Europea, así como de las leyes que trasponen la misma a los distintos 
ordenamientos internos. 
 
La Directiva Televisión sin Fronteras contempla una regulación específica de la 
radiodifusión televisiva con el propósito de: 
 
 Establecer el régimen jurídico que garantice la libre difusión y recepción de las 
emisiones televisivas entre los Estados de la Unión Europea. 
 Fomentar el desarrollo de determinadas producciones televisivas y la protección 
cultural, fijando obligaciones por parte de las televisiones de programar obras 
europeas. 
 Regular la publicidad televisiva en todas sus formas exigiendo la identificación 
y separación de la publicidad y la televenta, prohibiendo determinadas técnicas, 
limitando su inserción así como las interrupciones permitidas y regulando el 
patrocinio televisivo.  
 Defender los intereses de los telespectadores/consumidores mediante el derecho 
de rectificación. 
 Proteger a los menores para preservar su correcto desarrollo físico, mental y 
moral. 
 
El principio general es el de la libertad de emisión de contenidos (salvo en casos 
excepcionales y respetando siempre los preceptos constitucionales), el cuál deriva del 
derecho fundamental a la libertad de información y expresión reconocido en tratados 
internacionales y en la Constitución de los Estados miembros. Este principio encuentra 
su limitación en las obligaciones de servicio público y por ciertas restricciones 
impuestas desde el ámbito de la Unión Europea por la mencionada Directiva. 
 
Así, la Directiva pretende garantizar la libre circulación de los servicios de 
radiodifusión en el mercado interior preservando algunos objetivos importantes de 
interés público como: la diversidad cultural, el derecho de réplica, la protección de los 
consumidores y la protección de los menores. Asimismo, tiene como finalidad 
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promover la distribución y producción de programas audiovisuales europeos y 
garantizar su presencia mayoritaria en la programación de las cadenas de televisión.  
 
La Directiva establece el principio según el cuál, los Estados miembros garantizan la 
libertad de recepción y no obstaculizan la retransmisión en sus territorios de emisiones 
de programas audiovisuales procedentes de otros países miembros, pudiendo suspender 
la retransmisión de aquellos programas que vulneren las disposiciones de la Directiva en 
materia de protección de menores. 
 
Para fomentar la distribución y producción de obras europeas134 establece que: 
 
 Los Estados miembros deben velar porque los operadores reserven una 
proporción mayoritaria de su tiempo de difusión a obras europeas, con exclusión 
del tiempo dedicado a las informaciones, manifestaciones deportivas, juegos, 
publicidad, servicios de teletexto y televenta (artículo 4). 
 El 10% de su emisión o, alternativamente, el 10% de su presupuesto de 
programación a obras europeas de productores independientes, con exclusión del 
tiempo dedicado a las informaciones, manifestaciones deportivas, juegos, 
publicidad, servicios de teletexto y televenta (artículo 5). 
 Una proporción adecuada sobre el anterior 10% a obras europeas recientes de 
productores independientes -obras difundidas en un lapso de tiempo de cinco 
años después de su producción-. (artículo 5). 
 
La Comisión Europea redacta cada dos o tres años, un informe sobre la aplicación de los 
artículos 4 y 5 de la Directiva con la información suministrada por los Estados 
miembros. 
 
Otros países como Francia y España han ido más allá y han establecido además, la 
obligación de los operadores de invertir un porcentaje de sus ingresos en la financiación 
de obras cinematográficas y audiovisuales europeas. Como se explica en el siguiente 
apartado, a través de la Ley 25/1994 por la que se traspasa la directiva europea a nuestro 
ordenamiento jurídico, se establece la obligación de destinar como mínimo, cada año, el 
                                                 
134 La Directiva entiende por “obra europea” las obras originarias de los Estados miembros y otros 
asimilados pero sin establecer criterios que determinen si una obra debe considerarse europea o no.  
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5 por 100 de la cifra total de ingresos devengados durante el ejercicio anterior, a la 
financiación de largometrajes cinematográficos y películas para televisión europeas. 
 
La Directiva que había sido aprobada en 1989, experimentó su primera modificación en 
1997 con el objetivo de reforzar la seguridad jurídica y modernizar las disposiciones 
iniciales. Con la finalidad de tener en cuenta la evolución tecnológica y comercial del 
sector audiovisual europeo, en diciembre de 2007135 se aprobó una nueva versión que 
simplifica la norma vigente, sobre todo en materia de publicidad, y distingue entre 
“servicios lineales”  y “servicios no lineales” (televisión y noticias a la carta).  
 
Como se puede ver, la DTVSF establece normas básicas sobre los contenidos de las 
televisiones, contribuyendo a definir las obligaciones básicas de los radiodifusores en 
cuestiones de servicio público. Sin embargo,  no hace una referencia expresa pues sólo 
aporta unas pinceladas generales de la función cultural y de interés público que tienen 
los servicios de radiodifusión televisiva. 
 
 Incorporación a nuestro ordenamiento jurídico 
 
En España, la disposición comunitaria  fue incorporada a nuestro ordenamiento jurídico 
a través de la Ley 25/1994 de 12 de julio, mientras que la Directiva 97/36 fue traspuesta 
a través de la Ley 22/1999 de 7 de junio. Las dos disposiciones se regulan a través de 
una sola ley136. 
 
La  Ley 25/1994, de 12 de julio, modificada por la Ley 22/1999, de 7 de junio, atribuye 
al Ministerio de Fomento (referencia que hoy ha de entenderse hecha al Ministerio de 
Industria, Comercio y Turismo), en su artículo 19, el ejercicio de las funciones de 
inspección y control sobre los servicios de televisión con ámbitos de cobertura 
                                                 
135 Europa. Directiva 2007/65/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 11 de diciembre de 2007 por 
la que se modifica la Directiva 89/552/CEE del Consejo sobre la coordinación de determinadas 
disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros relativas al ejercicio de 
la radiodifusión televisiva. Diario Oficial de la Unión Europea, 18 de diciembre de 2007, n º L 332, pp. 
27-45. 
 
136 España. Ley 22/1999, de 7 de junio, de modificación de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se 
incorpora al Ordenamiento Jurídico español la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinación de 
disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros, relativas al ejercicio de 
actividades de radiodifusión televisiva. Boletín Oficial de Estado, 8 de junio de 1999, núm.136, p.21765.  
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superiores al de una Comunidad Autónoma, siempre que aquellos no sean gestionados 
directamente por una Comunidad Autónoma. 
 
Resalta el hecho de que, la directiva europea no contempla la obligación de los Estados 
de establecer medidas que exijan a operadores de televisión informar a los 
telespectadores de la programación con antelación. Una cuestión que sí ha sido 
introducida en nuestra ley sobre Televisión sin Fronteras.  
 
Por otro lado, siguiendo lo estipulado por la Directiva, establece que los operadores de 
televisión deberán reservar el 51% de su tiempo de emisión anual a la difusión de obras 
audiovisuales europeas (artículo 5). Asimismo, establece la obligación de que estos 
destinen el 5% de sus ingresos, de explotación del ejercicio precedente, a la financiación 
anticipada de películas cinematográficas y de televisión europea. El 60% de esta 
financiación deberá destinarse a producciones cuya lengua original sea cualquiera de las 
oficiales en España. Así, la opción de cine español en las parrillas de programación de 
las televisiones españolas no es una elección, sino una obligación recogida en el 
Derecho español.  
Sobre esta normativa, es necesario hacer una última consideración. Esta investigación 
toma como referencia para el análisis de la programación desde el punto de vista de la 
parrilla disposición revisada de 1997 ya que se hace un estudio de la programación de la 
2ª Cadena de TVE hasta otoño 2007 y la nueva Directiva 2007/65/CE, se aprobó en 
diciembre de ese mismo año. Respecto a la programación elaborada y difundida por la 
cadena en noviembre 2008, el análisis de contenido se rige por la Directiva 2007/65/CE. 
Sin embargo, el reglamento a través del cuál ésta se traspasa a nuestro ordenamiento 
jurídico se aprobó fuera del período objeto de estudio, la Ley 7/2010, de 31 de marzo, 
General de la Comunicación Audiovisual137 y por lo tanto, no se tiene en cuenta. 
 
 Directiva 2007/65/CE sobre contenidos audiovisuales sin fronteras 
 
La nueva Directiva 2007/65/CE es el resultado de la adaptación del marco regulado a la 
realidad creada por la incorporación de las nuevas tecnologías. Se desarrolla con el 
objetivo de regular los nuevos servicios de comunicación audiovisuales a petición y por 
                                                 
137 Publicada en el Boletín Oficial del Estado, 1 de abril de 2010, núm.70, p.30157.  
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lo tanto. Esta tesis se centra sólo en la oferta lineal de la segunda cadena y por ello, se 
tienen en cuenta los principios que afectan al sistema de transmisión lineal.  
 
Esta Directiva, que entró en vigor el 19 de diciembre de 2007, modificó sustancialmente 
la Directiva “Televisión sin Fronteras” y cambió su nombre por el de “Directiva de 
servicios de comunicación audiovisual”. 
 
Tal y como se define en la Directiva, la radiodifusión televisiva incluye en diciembre de 
2007 la televisión analógica y digital, la emisión en directo en tiempo real por Internet 
(live treaming), la difusión web (webcasting) y vídeos a petición. El estudio de La 2 se 
centra en la televisión analógica y por lo tanto en la transmisión lineal, considerada ésta 
como aquella en la que el usuario debe adecuarse a las condiciones temporales de 
difusión de los servicios o contenidos establecidos por el proveedor. 
 
Así, en la nueva disposición se subraya la necesidad de que la política de regulación del 
sector proteja determinados intereses públicos como: la diversidad cultural, el derecho a 
la información, el pluralismo de los medios de comunicación, la protección de los 
menores y de la dignidad humana y el aumento del nivel de conocimiento y formación 
del público en materia de medios de comunicación. En este sentido, sobresale la 
consideración a cerca de que “los servicios de comunicación audiovisual son tanto 
servicios culturales como servicios económicos”. Por otro lado se recalca la necesidad 
de que los servicios públicos de radiodifusión sigan conviviendo con los privados por 
constituir un rasgo característico del mercado europeo.  
 
En el texto se recoge el apoyo del Parlamento Europeo a la Convención de la UNESCO 
sobre la protección y la promoción de la diversidad de las expresiones culturales debido 
a que los bienes, actividades o servicios culturales son portadores de identidades, 
valores y significados y, consecuentemente, no deben tratarse como so sólo tuviesen un 
valor comercial. En aplicación del artículo 4 de la Directiva 89/552/CEE, los Estados 
miembros deberán fomentar que los organismo de radiodifusión televisiva incluyan una 
proporción adecuada de obras coproducidas en Europa o de obras europeas de origen no 
nacional. Por lo que la nueva normativa tampoco indica una cifra concreta. 
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Además de proteger a los menores y la dignidad de la personas, la Directiva señala que 
los Estados miembros garantizarán que los servicios de comunicación audiovisual no 
contengan incitaciones al odio por razón de raza, sexo, religión o nacionalidad. Además, 
se incrementará el acceso a los contenidos de personas con discapacidad visual o 
auditiva. 
 
El texto de 2007 también desarrolla los principios por los que debe regirse la publicidad 
y televenta. Aunque la comunicación comercial no constituye objeto de estudio, existen 
algunos conceptos que pueden detectarse fácilmente en el análisis de programación tales 
como: el límite del 20% de anuncios por hora de reloj (12 minutos); la prohibición de 
patrocinar noticiarios, programas de información de actualidad y espacios infantiles; la 
interrupción tan sólo una vez de las obras cinematográficas y programas de información 
cada treinta minutos; una sola pausa publicitaria cada treinta minutos entre espacios 
infantiles que tengan como mínimo media hora de duración y por último, la no inserción 
publicitaria durante los espacios religiosos. 
 
  2.2.3 CONTENIDOS TELEVISIVOS DIRIGIDOS A NIÑOS 
Y JÓVENES 
 
Una de las cuestiones más importantes y que sin duda ha suscitado más polémica en la 
regulación de televisión ha sido la preocupación por proteger a los menores ante la 
programación, tanto de contenidos televisivos como de la publicidad, malestar que en 
los últimos años se extiende a otros medios como Internet. 
 
En los últimos años ha proliferado un clima de inquietud social ante los contenidos 
inadecuados que emiten las cadenas de televisión en horarios con presencia de niños 
ante la pantalla. En el ámbito comunitario existen innumerables documentos y 
publicaciones que tratan de lograr un nivel de protección efectivo para los menores.  
 
En las nuevas generaciones la influencia de la televisión en su formación ha ido 
aumentando138. Las nuevas formas de vida en las que la falta de tiempo de los padres e 
                                                 
138 DEL RÍO ÁLVAREZ, Miguel y ROMÁN BLAS, Mariano (eds.). Programación Infantil de 
Televisión: Orientaciones y Contenidos prioritarios. Madrid: Instituto Oficial de Radio y Televisión 
(IORTV), 2005. 
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incluso el tipo de entorno (grandes ciudades donde existen ciertos peligros para un niño) 
tiene como consecuencia que el menor se quede en casa y encienda la televisión.  
 
Como ya hemos hecho referencia, la televisión es el medio más consumido en España, 
algo que refleja unas costumbres distintas a otros países como, por ejemplo, Reino 
Unido, Alemania y Francia donde la prensa es el medio al que más inversión 
publicitaria se destina. Por lo que en estos estados europeos, la lectura constituye la  
principal fuente de información. 
 
La pequeña pantalla también es un medio que fascina a los niños. Durante los primeros 
años, el niño está fuertemente influido por su contexto ya que no tiene competencia 
cognitiva y por ello, valora los hechos más por la fuente de donde proceden que por su 
significado. Por eso, se hace necesario controlar los contenidos televisivos que son 
susceptibles de ser consumidos por el público infantil además de un evidente control 
paterno. 
 
De hecho, en España existen numerosas asociaciones que tratan de proteger a los niños 
de la influencia de este medio de comunicación y numerosas entidades que se encargan 
del estudio de la relación existente entre contenidos televisivos y audiencia infantil. 
Distintas voces (educadores, críticos de televisión, profesionales de la comunicación o 
telespectadores) subrayan la necesidad de afrontar los cambios necesarios para alcanzar 
una televisión de calidad y un uso responsable y por ello, cada vez es más relevante la 
acción cívica respecto al aprendizaje y consumo de los medios audiovisuales. Entre 
ellos, destaca la Asociación de Telespectadores y Radioyentes (ATR) y El Observatorio 
de Contenidos Televisivos y Audiovisuales (OCTA) a los cuáles se hace mención más 
adelante. Así como Procotin, Proyecto Coordinado sobre Televisión e Infancia que 
integra diversos grupos de investigación o el Foro Generaciones Interactivas compuesto 
por profesionales de distintos ámbitos y nacionalidades y fundado por Telefónica, la 
Universidad de Navarra y la Organización Universitaria Interamericana (OUI). 
 
A continuación se citan de manera breve y sin la intención de ser exhaustivos, algunas 
de las normativas que forman parte de la tradición europea y también nacional en 
materia de regulación de contenidos televisivos dirigidos a niños, que permiten hacerse 
una idea de la importancia que tiene la concepción de este colectivo como 
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telespectadores y constituyen el marco de referencia para el análisis de la programación 
infantil de la 2ª Cadena de TVE. La importancia de la noción de servicio público en el 
sistema televisivo europeo influye profundamente sobre la obligación de los Estados y 
las instituciones europeas de velar por que se cumplan unos mínimos estándares de 
calidad televisiva, de cara a proteger a los consumidores y usuarios y, sobre todo, a la 
infancia.  
 
Así, un hito en la materia ha sido el Libro Verde sobre la protección de los menores y de 
la dignidad humana en los servicios audiovisuales y de información, del 16 de octubre 
de 1996139. Su objeto ha sido profundizar en las condiciones necesarias para la creación 
de un marco coherente para la protección de los menores y de la dignidad humana en los 
servicios audiovisuales y de información de la Unión Europea. Así, luchaba contra la 
distribución de contenidos que atentasen contra estos dos principios de interés público: 
los menores y la dignidad humana. De este  trabajo de la Comisión Europea se han 
desarrollado de forma conexa diferentes iniciativas por parte de instituciones europeas 
que mostraban su preocupación por esta cuestión. 
 
Un trabajo posterior que ha constituido un paso más hacia una cooperación eficaz entre 
los Estados miembros, la industria y las otras partes integrantes en lo referente a la 
protección de menores y la dignidad humana en el sector de la radiodifusión y los 
servicios de Internet, ha sido la Propuesta de recomendación del Parlamento Europeo y 
del Consejo, de 30 de abril de 2004140. Y como camino para lograrlo proponía promover 
acciones que permitiesen a los menores utilizar de manera responsable los servicios 
audiovisuales, que la industria evitase toda posible discriminación por cualquier 
circunstancia y promover el intercambio y cooperación entre los organismos 
autorreguladores y correguladores para la aplicación de símbolos descriptivos comunes 
de clasificación de los contenidos que permitiesen a los espectadores evaluar el 
contenido de los programas. 
 
                                                 
139 Unión Europea. Libro Verde de la Comisión, de 6 de marzo de 1996, sobre la protección jurídica de 
los servicios codificados en el mercado interior. COM (96) 76 final. 
 
140 Propuesta de recomendación del Parlamento Europeo y del Consejo, de 30 de abril de 2004,  relativa a 
la protección de los menores y de la dignidad humana y al derecho de réplica en relación con la 
competitividad de la industria europea de servicios audiovisuales y de información. 
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Como se puede ver, la tendencia es a considerar, en los medios audiovisuales y de 
información que se ofrecen al público, la protección de la infancia y de la dignidad 
humana de manera conjunta. Tanto la publicidad como la televisión, en su esencia de 
fuentes de comunicación, ejercen una gran influencia sobre la educación y el desarrollo 
social de la infancia. Los niños representan una de las audiencias más endebles y 
necesitan de una mayor protección. En nuestro país, la propia Constitución Española es 
el pilar básico sobre el que se asienta la protección legal de los menores. 
 
En el artículo 20 de la Constitución Española de 1978 se reconoce y protege, entre otros, 
los derechos a expresar y difundir libremente los pensamientos, ideas y opiniones 
mediante la palabra, el escrito o cualquier otro medio y a comunicar o recibir libremente 
información veraz por cualquier medio de difusión. El ejercicio de estos derechos no 
puede restringirse mediante ningún tipo de censura previa pero, estas libertades tienen 
su límite, especialmente, en el respeto al derecho al honor, a la intimidad, a la propia 
imagen y a la protección de la juventud y de la infancia141. 
Asimismo, establece en su Título Primero, Capítulo Tercero “De los principios rectores 
de la política social y económica”, el derecho y el deber de los padres (y de la sociedad 
en su conjunto) a velar por una efectiva protección de los niños en todos los ámbitos142. 
Y, por consiguiente, en todo lo referido a los contenidos audiovisuales. El precepto 
también hace referencia explícita a que la infancia gozará de las protecciones previstas 
en los acuerdos internacionales que velan por sus derechos. En este mismo capítulo, el 
texto constitucional recoge también la obligación de los poderes públicos de promover 
“las condiciones para la participación libre y eficaz de la juventud en el desarrollo 
político, social, económico y cultural” (artículo 48).  
 
Como se puede ver, existen medidas de protección del público infantil y juvenil, tanto 
nacionales como europeas, que regulan las actividades de radiodifusión televisiva y que 
velan por los intereses de estos segmentos de la población. Empezando por nuestra 
Constitución y por la Ley de Radio y Televisión de Estatal que, como ya se ha expuesto, 
                                                 
141 Punto 4 del artículo 20 sobre Libertad de expresión. Constitución Española de 27 de diciembre de 
1978. Madrid, Boletín Oficial del Estado. Ministerio de la Presidencia, 2003. Pp. 12-13. 
 
142 Artículo 39 sobre Protección a la familia y a la infancia. Constitución Española de 27 de diciembre de 
1978. Madrid, Boletín Oficial del Estado. Ministerio de la Presidencia, 2003. P.17. 
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en el ejercicio de sus funciones como cadena pública debe preservar los derechos de los 
menores.  
 
En nuestro ordenamiento jurídico también debe señalarse la Ley Orgánica 1/1996, de 15 
de mayo, de Protección Jurídica del Menor143. Esta disposición parte de la consideración 
del niño como sujeto capaz de desarrollo y en consecuencia, las medidas que se 
proponen se encaminan a facilitar el proceso educativo por el que éste consolida su 
autonomía144.  
 
Se protege al menor de la difusión de información, utilización de imágenes o nombre en 
los medios de comunicación que constituya una intromisión ilegítima en su intimidad, 
honra o reputación, o que sea contraria a sus intereses, aunque conste su consentimiento 
o el de sus representantes legales. Lo que también es de aplicación a las emisiones de 
publicidad, televenta y promoción de la propia programación. 
Asimismo, velará porque los mensajes informativos de los medios de comunicación 
dirigidos a menores promuevan los valores de igualdad, solidaridad y respeto a los 
demás, eviten imágenes de violencia, explotación en las relaciones interpersonales o 
retraten un trato degradante o sexista. Y señala, sin prejuicio de otros sujetos 
legitimados, que corresponde al Ministerio Fiscal y a las Administraciones públicas 
competentes en materia de protección de menores instar medidas cautelares y solicitar 
indemnizaciones que correspondan a los prejuicios causados así como el cese y 
rectificación de publicidad ilícita. 
 
En el ámbito europeo hablar sobre normas de programación y contenidos es referirse, 
principalmente, a la ya mencionada Directiva de Televisión sin Fronteras, que también 
constituye un referente a la hora de velar por los intereses de los segmentos de la 
población más joven. Y en el caso español, destaca el acuerdo por el que las principales 
cadenas de televisión, en colaboración de la Administración, asumen su responsabilidad 
y entienden la necesidad de defender a los menores y que derivada de la tradición 
                                                 
143España. Ley Orgánica 1/1996, de 15 de mayo, de Protección Jurídica del Menor. Cuenta con dos 
precedentes internacionales. El primero, el Convenio sobre Derechos del Niño, de 20 de noviembre de 
1989, de las Naciones Unidas y ratificada por España el 30 de noviembre de 1990. Y el segundo, la 
Resolución A 3-0172/92 del Parlamento Europeo, que aprobó la Carta Europea de los Derechos del Niño.  
 
144 CODINA, Mónica. “Regulación de contenidos televisivos y publicitarios dirigidos a niños y jóvenes 
en España”. En: UTECA, op. cit., pp. 239-253. 
 122 
europea en la materia: el Código de Autorregulación sobre Contenidos Televisivos e 
Infancia. 
 
Dos  medidas que, a continuación, se exponen de manera más detallada por la 
importancia que tienen en la fijación de horarios de protección  infantil en la televisión 
y que como tal, constituyen el marco principal de interpretación del estudio sobre la 
programación de la 2ª Cadena de TVE. 
 
 
 
a) Protección de los menores en la Directiva Televisión sin Fronteras 
 
Como se ha señalado más arriba, la Directiva pretende crear una televisión europea 
mediante la libre circulación de las emisiones en la Comunidad Europea y la garantía 
del libre ejercicio de la libertad de expresión preservando algunos objetivos importantes 
de interés público, como la protección de menores. 
 
La disposición ofrece una regulación específica de la radiodifusión televisiva en cuanto 
a protección de los menores. Se establece qué contenidos no se pueden emitir nunca por 
televisión en atención a los pequeños, que son aquellos que puedan perjudicar 
gravemente su desarrollo moral o físico (la pornografía y violencia extrema), salvo que 
se garantice por la elección de la hora de difusión o por estar sujeto a medidas técnicas 
que los menores no verán ni escucharán esas emisiones. Asimismo se fija a qué hora se 
debe emitir lo que, no siendo adecuados para ellos, puede perjudicarles de forma no 
grave, en horario nocturno de 22 a 6 horas145. Este principio se aplica a todas las 
emisiones de televisión, incluida la publicidad, la televenta y la promoción de los 
propios programas. Asimismo, tampoco se podrán emitir programas que contengan 
incitaciones al odio por motivos de raza, sexo, religión o nacionalidad.  
 
                                                 
145 Artículo 22 de la Directiva del Consejo 89/552/CE de 3 de octubre de 1989. 
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Se especifica a los Estados miembros su deber de velar porque aquellos programas sin 
codificar que puedan perjudicar el desarrollo de los menores, vayan precedidos de una 
señal de advertencia acústica o estén identificados con un símbolo visual146. 
 
De este modo, la DTVSF distingue entre los programas que pueden perjudicar 
seriamente el desarrollo de los menores y por lo tanto, se prohíben, y los programas que 
son susceptibles de perjudicar el desarrollo de los menores que sólo podrán emitirse 
fuera del horario de protección, es decir, desde las 22 horas hasta las 6 horas del día 
siguiente y que deberá ir acompañado de la correspondiente advertencia sobre su 
contenido. Sin embargo, se cifran en 800.000 los menores de 14 años que en nuestro 
país ven en torno a 41 minutos de televisión después de las 22.00 horas. Asimismo, el 
10% de los niños de menos de 6 años suelen ver la televisión después de las 9 de la 
noche (CEACCU, 2004: 7). 
 
Casi todos los países han adoptado códigos de autorregulación para ampliar lo previsto 
legalmente y con la finalidad de suprimir la telebasura de la programación diurna y 
establecer unas franjas horarias de especial protección. En nuestro país el 
incumplimiento de estas normas ha desatado cierta alarma social por la televisión que 
consumen habitualmente los menores en contra de lo que sucede en otras regiones, 
como es el caso del Reino Unido, donde destaca la calidad de su programación infantil 
(Écija y Sánchez, 2005: 39-42). Por lo que en España también se ha optado por 
autorregularse aunque, por lo general, se considera que los simples códigos de conducta 
sin control por parte de las autoridades públicas no son suficientes. 
A diferencia de lo que sucede en la mayoría de países europeos, en España no 
disponemos de una autoridad independiente de regulación de lo audiovisual. 
Careciendo, por tanto, de un referente a nivel nacional que concilie los intereses de las 
distintas empresas y organismos audiovisuales, vele por el cumplimiento de las 
normativa aplicable, canalice las demandas de los telespectadores y ejerza poder 
sancionador en su ámbito de actuación ante la infracción de la legislación en materia de 
radiodifusión. 
 
                                                 
146 Nuevo principio aplicado en la Directiva 97/36/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 30 de 
junio de 1997. 
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Aunque hay iniciativas en este sentido todavía ninguna se ha materializado147. Nuestro 
país sólo cuenta con Consejos Audiovisuales de ámbito autonómico. Entre los órganos 
con potestad normativa y sancionadora están el Consell de l´Audiovisual de Catalunya 
(CAC) y el Consejo Audiovisual de Navarra (CAN). Como órganos de control y sólo 
con funciones asesoras y arbitrales figuran el Consejo Audiovisual y la Comisión 
Técnica Audiovisual de la Comunidad de Madrid, el Consejo Asesor de las 
Telecomunicaciones y del Audiovisual de Galicia y el Consejo Superior Andaluz del 
Audiovisual. 
 
A nivel nacional existe desde 1996 la Comisión Nacional del Mercado de las 
Telecomunicaciones (CMT), encargada de supervisar el cumplimiento de las 
obligaciones que los operadores tienen en los mercados de telecomunicaciones y el 
fomento de la competencia en los mercados de los servicios audiovisuales, así como la 
resolución de los posibles conflictos entre operadores. En caso de infringirse las 
previsiones legales de protección de menores por organismos de radiodifusión que estén 
bajo jurisdicción de otro Estado miembro, se contempla un procedimiento a seguir que 
constituye la excepción a la norma general de libertad de recepción y de no obstaculizar 
las retransmisiones. 
 
El Estado miembro afectado deberá notificar por escrito al operador que haya 
incumplido sus obligaciones y a la Comisión Europea, las violaciones que se alegan así 
como las medidas que se tiene intención de tomar en caso de que tal violación ocurriera 
nuevamente. Si no se consigue una solución de mutuo acuerdo en el plazo de quince 
días tras las consultas con el Estado miembro de retransmisión y la Comisión y el 
quebrantamiento continúa, el Estado miembro podrá adoptar medidas provisionales de 
forma unilateral contra la cadena en cuestión. La Comisión deberá velar porque las 
medidas adoptadas sean compatibles con el Derecho comunitario, en caso contrario, el 
Estado miembro de recepción pondrá fin a las medidas en cuestión. 
 
                                                 
147 Como señala Módica Codina, el debate sobre la creación de un Consejo Audiovisual Estatal que actúe 
como regulador de la actividad de los diferentes operadores se produjo sobre todo entre diciembre de 
2005 y enero de 2006 cuando el Ministerio de Industria redactó un borrador de la ley. La intención era 
constituir una institución independiente encargada de velar por el desarrollo de la actividad empresarial 
garantizando una competencia leal y la protección de los usuarios. Así, entre sus cometidos estaba la 
protección de los menores, el rechazo a la telebasura y el control y la defensa del pluralismo, la 
independencia y la veracidad (UTECA, 2007: 245).  
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No obstante, la valoración moral del contenido de los programas corresponde a los 
diferentes Estados miembros y sobre ellos recae también la responsabilidad de autorizar 
o prohibir la emisión de ciertos programas de televisión por los organismos que están 
bajo su jurisdicción. Pueden existir divergencias entre la opinión de las autoridades del 
país de origen y del receptor ya que, incluso dentro de un mismo estado miembro, una 
película clasificada de cierto modo para el cine puede ser tratada de modo diferente para 
su emisión en televisión.  
 
En este sentido, destaca la iniciativa llevada a cabo por los Países Bajos de una 
clasificación para todos los medios de comunicación: televisión, vídeo, películas y 
juegos. Con ello se facilita la labor a los padres de restringir, con la información 
suministrada, los contenidos que puedan dañar la salud mental de sus hijos. 
 
Por último, en la nueva Directiva de 2007 se reitera la necesidad de introducir normas 
que protejan el desarrollo físico, mental y moral del menor así como la dignidad 
humana en toda la comunicación audiovisual, incluida la comunicación comercial. Pues 
la disponibilidad de contenidos nocivos en los servicios de comunicación audiovisual 
sigue siendo un motivo de preocupación para el legislador, medios y padres. Del mismo 
modo, se alude a la necesidad de equilibrar las mediadas de protección de los menores y 
la dignidad humana con el derecho fundamental de libertad de expresión. Por lo que se 
recomiendan sistemas de filtrado o identificación así como se anima a cada Estado 
miembro a desarrollar normativas que, partiendo de los principios generales recogidos 
en la Directiva Europea, se adapten a las realidades de cada uno. 
 
Como ya se ha reiterado, la publicidad no es objeto de estudio pero destaca en la 
Directiva la petición a los Estados miembros de impulsar a los prestadores de servicios 
de comunicación audiovisual a desarrollar códigos de conducta en relación con la 
comunicación comercial audiovisual inadecuada, en programas infantiles, de alimentos 
y bebidas con azúcares, grasas o sal. Lo cuál pone de manifiesto la realidad a la que los 
agentes implicados en la protección de la infancia deben hacer frente. 
 
 Incorporación a nuestro ordenamiento jurídico 
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La regulación de la protección de menores en la Ley de Televisión sin Fronteras148 sigue 
las pautas marcadas por la Directiva, separando por un lado la protección de los 
menores en relación a la publicidad y por otro, frente a la programación. 
 
El Capítulo IV de esta norma, bajo el epígrafe “De la protección de los menores”, 
atiende a la especial preocupación por la protección de la infancia y la juventud frente a 
la programación televisiva. Siguiendo lo dispuesto en la disposición europea, establece 
una franja horaria de protección entre las 6:00 y las 22:00 horas. Además, las emisiones 
de televisión no incluirán programas ni escenas o mensajes de cualquier tipo que puedan 
perjudicar seriamente el desarrollo físico, mental o moral de los menores, ni programas 
que fomenten el odio, el desprecio o la discriminación por motivos de nacimiento, raza, 
sexo, religión, nacionalidad, opinión o cualquier otra circunstancia personal o social.  
 
Junto a ello, para el conjunto de la programación se preveía que al comienzo de la 
emisión de cada programa de televisión y al reanudarse la misma, después de cada 
interrupción publicitaria, se informara a los telespectadores de su mayor o menor 
idoneidad para los menores de edad mediante una advertencia, realizada por medios 
ópticos y acústicos y acompañados de una calificación orientativa. Esta obligación se 
concretó a través del Real Decreto 410/2002149, que estableció criterios uniformes de 
clasificación y señalización para los programas de televisión y que podían ser mejorados 
por las televisiones. 
 
En definitiva, de la DTVSF se toman como consideraciones básicas a la hora de 
interpretar los datos del análisis de la parrilla de La 2: la presencia de contenidos 
europeos en la programación y el ajuste de los contenidos a la defensa de los menores. 
 
  b) Código de Autorregulación sobre Contenidos Televisivos e 
Infancia 
                                                 
148 España. Ley 22/1999, de 7 de junio de Modificación de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por laque se 
incorpora al Ordenamiento Jurídico Español la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinación de 
disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros, relativas al ejercicio de 
actividades de radiodifusión televisiva. Boletín Oficial del Estado, 8 de junio de 1999, núm. 136, p.21765.  
 
149 España. Real decreto 410/2002, de 3 de mayo, por el que se desarrolla el apartado 3 del artículo 17 de 
la Ley 25/1994, de 12 de julio, modificada por la Ley 22/1999, de 7 de junio, y se establecen criterios 
uniformes de clasificación y señalización para los programas de televisión. Boletín Oficial del Estado, 23 
de mayo de 2002, núm. 123, p.18430. 
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La autorregulación en materia de programación televisiva es una exigencia que viene 
reiterándose desde hace tiempo por las instituciones comunitarias. En el año 2000, el 
propio Parlamento Europeo declaró como urgente el que todos los operadores 
televisivos europeos fijasen un código de autorregulación en materia de protección de 
menores que contuviera mecanismos de control social y cláusulas severas de sanción en 
caso de incumplimiento. 
 
En ese contexto crítico sobre determinados contenidos televisivos y la posible 
vulneración de derechos de la infancia ha surgido el Código de Autorregulación sobre 
Contenidos Televisivos e Infancia150, con una vigencia indefinida. 
 
El Gobierno urgió a las cadenas a firmar un código de autorregulación, que entró en 
vigor el 9 de Marzo de 2005 tras un período de tres meses previsto para su adopción. En 
un primer momento, el 9 de diciembre de 2004, fue suscrito por Telecinco, Antena 3, 
Sogecable y TVE, con el fin de proteger a los menores de ciertos contenidos que 
pudieran perjudicarles y estableciendo una serie de pautas en la programación. En esa 
misma fecha, las mismas entidades firmaron un acuerdo para el fomento de la 
autorregulación151 a favor de la protección de los menores respecto a los contenidos 
televisivos. A través de este convenio, las partes integrantes se comprometían a crear 
una Comisión Mixta de Seguimiento del Código con la misión de velar por su correcto 
cumplimiento. 
 
Posteriormente, La Sexta, los operadores de TDT Veo TV y Net TV, así como las 
entidades asociadas bajo la Federación de Organismos de Radio y Televisión 
Autonómicos (FORTA) se adhirieron al Código y al Acuerdo para el fomento de la 
autorregulación152. 
 
                                                 
150 Disponible en: http://www.tvinfancia.es. [Consulta: 23 de enero de 2011]. 
 
151 Acuerdo para el fomento de la autorregulación sobre contenidos televisivos e infancia del 9 de 
diciembre de 2004. Disponible en: http://www.tvinfancia.es/recursostvinfancia. [Consulta: 23 de enero de 
2011]. 
 
152 Adenda al Acuerdo para el fomento de la autorregulación sobre contenidos televisivos e infancia del 
12 de junio de 2006. Disponible en: http://www.tvinfancia.es/recursostvinfancia. [Consulta: 23 de enero 
de 2011]. 
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En noviembre de 2005 nació la web del Código de Autorregulación 
(www.tvinfancia.es) como un medio de comunicación directo con los ciudadanos, a 
través del cuál se pudiera acceder a toda la información sobre el código y facilitar la 
presentación de reclamaciones frente a los posibles incumplimientos que se pudieran 
dar153. 
 
Como se indica en el Preámbulo del documento, un código de autorregulación debe ser 
aceptable por todas las televisiones firmantes a la hora de establecer los principios que 
deben respetar al programar contenidos televisivos. Sin embargo, “la adopción de un 
código común no impide que cada operador mantenga su propia línea editorial o normas 
deontológicas internas o que, incluso, desarrolle los principios del código estableciendo 
mayores exigencias”. Así, el Código de Autorregulación es de aplicación a todas las 
emisiones de los operadores firmantes, ya sean en analógico o digital, siempre y cuando 
se difundan en abierto. 
 
Los postulados marcados se inspiran en normas que ya se encuentran en vigor pero de 
manera dispersa (sobre protección de la infancia, publicidad, protección de la salud, 
etc.). Pero los principios básicos se fundamentan en el artículo 39.4 de la Constitución 
Española en el que se establece que “los niños gozarán de la protección prevista en los 
acuerdos internacionales que velan por sus derechos” y que se consolida con la 
ratificación por parte de España, del Convenio de la Organización de Naciones Unidas 
de 20 de noviembre de 1989 sobre los derechos del niño. 
 
La Convención fue aprobada como tratado internacional de Derechos Humanos y es la 
primera ley internacional sobre derechos de los niños y niñas. Se ha empleado en todo el 
mundo para promover y proteger los derechos de la infancia y entiende como niño a 
todos los menores de 18 años154. 
 
De forma paralela al  Código se han desarrollado dos órganos encargados de su 
seguimiento y aplicación: 
                                                 
153 “El 17 de noviembre se abre en Internet la web www.tvinfancia.es del Código de Autorregulación 
sobre Contenidos Televisivos e Infancia” [en línea]. Nota de prensa. 17 de noviembre de 2005. 
Disponible en: http://www.tvinfancia.es/recursostvinfancia. [Consulta: 23 de enero de 2011]. 
 
154 COMITÉ ESPAÑOL, UNICEF. Convención sobre los Derechos del niño, 20 de noviembre de 1989. 
Madrid, UNICEF, Comité Español, junio de 2006. Véase: http://www.unicef.es. 
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I. El Comité de Autorregulación. Integrado por los operadores de televisión 
firmantes del mismo, productoras de contenidos televisivos y periodistas. Es el 
encargado de emitir dictámenes sobre las dudas que se le pudieran plantear a los 
operadores de televisión adheridos sobre la adecuación de determinados 
contenidos a las normas establecidas. Deberá tramitar las quejas o reclamaciones 
presentadas por las organizaciones sociales de padres, educadores, de juventud e 
infancia y usuarios. Asimismo, elaborará informes de actividad periódicos que 
se remitirán a la Comisión Mixta de Seguimiento. 
 
II. La Comisión Mixta de Seguimiento es un órgano paritario de las televisiones 
firmantes del mismo y de las organizaciones sociales: Confederación Española 
de Asociaciones de Madres y Padres de Alumnos (CEAPA), la Confederación 
Católica Nacional de Padres de Familia y Padres de Alumnos (CONCAPA), 
Consejo de Consumidores y Usuarios (CCU) y la Plataforma de Organizaciones 
de la Infancia (POI)155. 
 
La Comisión se reunirá con una periodicidad de tres meses y tiene entre sus funciones la 
de velar por el correcto cumplimiento del Código, emitir anualmente un informe sobre 
su aplicación y actuar como segunda instancia en aquellos casos en los cuáles los 
dictámenes del Comité de Autorregulación no hayan sido atendidos. 
La secretaría de éste órgano es asumida con voz pero sin voto por los representantes de 
la Administración (Secretaría de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la 
Información del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio y la Secretaría de Estado 
de Comunicación del Ministerio de la Presidencia). 
 
La Directiva de TV sin Fronteras fija, tal y como se señalaba en el punto anterior, el 
horario de protección legal de los menores entre las 6.00 y las 22.00 horas. Con el 
nuevo documento se pretende mejorar la eficacia en la protección de los menores como 
telespectadores respecto a la programación que se emite en dicho horario. Conscientes 
                                                 
155 En el Tercer Informe de evaluación sobre la aplicación del código de la Comisión Mixta de 
Seguimiento, correspondiente al período comprendido entre el 9 de marzo de 2007 y la misma fecha de 
2008, se tomaba como base para la emisión del la memoria sólo aquellas quejas que habían sido 
presentadas ante el Comité de Autorregulación por las organizaciones sociales representadas en la 
Comisión. Consecuentemente, por decisión del Comité de Autorregulación, estas organizaciones serían 
las encargadas de recoger las quejas de los espectadores, las cuáles se pueden presentar a través de la web 
(www.tvinfancia.es). 
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de que la ambigüedad del concepto de “menores” utilizado por la legislación vigente, 
distingue entre público infantil y juvenil, desmarcándose así de la tradición normativa a 
dar un tratamiento común a estos dos segmentos de la población, con claras diferencias 
entre ellos, y se crean unas franjas de protección reforzada para el público infantil. 
 
De este modo, el horario legal de protección de los menores que contempla la Ley 
(06:00-22:00) incluye ambas categorías: niños y jóvenes. Y las franjas de protección 
reforzada para la infancia del Código se aplican al que se entiende es el segmento de 
edad más vulnerable: los menores de trece años. El Código considera como público 
infantil a todos los niños hasta los 13 años siguiendo un criterio de uniformidad con las 
tablas de calificación por edades marcadas por el ICAA y el Real Decreto 410/2002, de 
3 de mayo. 
 
Las franjas de especial cautela se establecen de acuerdo a los hábitos de consumo 
televisivo de la población infantil y la posibilidad de que se expongan al medio sin 
presencia de adultos en el hogar o control parental. 
 
Las franjas de protección reforzada de la audiencia infantil son las siguientes: 
 
- De lunes a viernes: de 08:00 a 9:00 y de 17:00 a 20:00 horas.  
- Sábados y domingos: entre las 9:00 y las 12:00 horas.  
Se aplica la franja de protección horaria de sábados y domingos a los siguientes días 
festivos en los que los más pequeños se encuentran en casa: 1 y 6 de enero, Viernes 
Santo, 1 de mayo, 12 de octubre, 1 de noviembre y 6, 8 y 25 de diciembre. Así como 
para los operadores locales y autonómicos se incluyen las propias festividades. 
Por otro lado, las televisiones firmantes del código conscientes de la especial incidencia 
del público infantil durante las vacaciones escolares, han expresado su intención de 
mostrar una especial sensibilidad a ese hecho a la hora de elaborar la programación 
televisiva. Pero son de aplicación las franjas de protección reforzada establecidas con 
carácter ordinario. 
 
Además, en caso de producirse acontecimientos de acusada relevancia informativa que 
deriven en la emisión de noticias de trascendencia en estas franjas se deberá avisar a los 
telespectadores de la inadecuación de los mismos para el público infantil. 
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Como se puede ver, la hora de la comida del mediodía queda desprotegido cuando, este 
horario, según el sondeo de Confederación  Española de Amas de Casa, Consumidores 
y Usuarios (CEACCU), representa el mayor porcentaje de consumo por parte de niños 
de hasta 6 años por detrás de la franja de tarde, al regreso del colegio. Incluso ven más 
la televisión en este período que a primera hora de la mañana mientras desayunan.  
 
El Código de Autorregulación persigue garantizar el respeto a los derechos 
fundamentales de los menores que participan en la programación televisiva en horario 
protegido y por ello, los principios sobre los que se asienta son los siguientes: 
 
 No incitar a los niños a la imitación de comportamientos perjudiciales o 
peligrosos para la salud como al consumo de cualquier tipo de droga o culto a la 
extremada delgadez. 
 Mejorar la eficacia en la protección de los menores como espectadores 
televisivos en la franja horaria de su protección legal. 
 Evitar el lenguaje indecente o insultante, incluyendo los mensajes SMS que 
aparecen en pantalla y colaborar así en su correcta y adecuada alfabetización. 
 Evitar la utilización de los conflictos personales y familiares como espectáculo 
que creen desconcierto sobre los menores. 
 Evitar la emisión injustificada de mensajes o escenas inadecuados para los 
menores en franjas propias de la audiencia infantil (así como en sus cortes 
publicitarios), como los contenidos de sexo y violencia explícitos que carezcan 
de contenido educativo o informativo. 
 Asignar profesionales cualificados a los programas destinados al público 
infantil. 
 Garantizar la privacidad, dignidad y seguridad de los menores cuando aparezcan 
o sean mencionados en los contenidos televisivos. 
 Sensibilizar con los problemas de la infancia a todos los profesionales 
relacionados con la preparación de la programación o de las emisiones, del 
modo que se considere oportuno por cada empresa televisiva. Aquí hay que 
tener en cuenta que, aunque el programador tiene un papel muy importante, las 
decisiones finales las toman los directivos. 
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 Fomentar el uso responsable de la televisión y otros medios audiovisuales 
mediante campañas de sensibilización. 
 Difundir de forma amplia y periódica los contenidos del Código a través del 
medio televisivo, en espacios de gran audiencia.  
 Fomentar que los conductores de programas en directo adviertan de aquellas 
situaciones que puedan afectar a la protección de los menores. 
 Evitar las demostraciones de las ciencias ocultas o de culto a las sectas sin 
finalidad educativa o pedagógica. 
 Fomentar el control parental y promover medios técnicos eficaces que permitan 
a los padres informarse adecuadamente sobre los contenidos televisivos y ejercer 
su responsabilidad ante los menores (códigos de acceso, programas de bloqueo, 
etc.). 
 
Con las franjas de protección reforzada se trata de garantizar a los padres unos mínimos 
de tranquilidad ante los contenidos que sus hijos ven a unas determinadas horas en la 
televisión. Sin embargo, el Código remarca que la responsabilidad de educar y controlar 
los contenidos que consumen los menores corresponde a padres y a educadores. Las 
cadenas adheridas, siendo conscientes del poder e influencia que ejerce la televisión, se 
comprometen a colaborar cuidando la emisión de determinados productos en las franjas 
protegidas y mejorar la clasificación y señalización de la programación. Asimismo, el 
Código concibe la importancia de contar con un sistema de clasificación de los 
contenidos por edades uniforme, al considerar que es una herramienta eficaz. Y por ello, 
refuerza la aplicación del sistema ya existente, facilitando así a los padres o tutores una 
selección crítica de los programas que ven los menores. 
 
La clasificación de los contenidos se establece en función de su grado de adecuación al 
público infantil y juvenil: programas especialmente recomendados para la infancia, para 
todos los públicos, no recomendados para menores de 7 años, no recomendados para 
menores de 13 años y no recomendados para menores de 18 años. Todos los programas 
deberán ir acompañados de un símbolo que se corresponda con su clasificación, salvo 
los programas para todos los públicos. 
 
Los criterios para determinar si un determinado contenido televisivo pertenece a una u 
otra clasificación se hace atendiendo a cuatro grandes áreas: comportamiento social, 
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temática conflictiva, violencia y sexo. En todo caso, tienen carácter orientativo y tiene 
por objeto ofrecer a los responsables de los servicios de televisión de la clasificación de 
programas, unos elementos de referencia homogéneos que faciliten así su labor. La 
combinación del indicador de edad recomendada con los diferentes niveles de 
protección horaria tiene como resultados las siguientes restricciones: 
 
 El sistema de señalización se aplica a todos los programas y a los espacios de 
promoción de esos programas. 
 Se señalizarán de forma permanente los programas no recomendados para todos 
los públicos que se emitan en franjas de protección reforzada, es decir, los 
programas no recomendados para menores de 7 años, ya que el resto están 
prohibidos. 
 En el horario legal de protección del menor no podrán emitirse programas para 
mayores de 18 años (NR18), tal y como se desprende de la Ley que incorpora la 
Directiva de Televisión sin Fronteras. 
 Durante las horas de protección reforzada no podrán emitirse programas 
clasificados como no recomendados para menores de13 años (NR13). 
 Las promos de programas NR18 no podrán emitirse en las franjas de protección 
reforzada. 
 Las promos de programas NR18 que se emitan en el horario legal de protección 
del menor no incluirán las imágenes o sonidos que sean la causa de esa 
clasificación. 
 Se incluirá la señalización de los programas a través de los medios y canales 
propios de las cadenas (teletexto, páginas web). 
 Se procurará que dicha señalización aparezca también en la información 
televisiva difundida por otros medios de comunicación. 
 
En el año 2007 se 
incorporaron nuevos 
criterios156 por los que se 
eliminaban los pitidos 
superpuestos al lenguaje 
                                                 
156 Tercer Informe de evaluación sobre la aplicación del Código de Autorregulación de Contenidos 
Televisivos e Infancia de la Comisión Mixta de Seguimiento, correspondiente al período comprendido 
entre el 9 de marzo de 2007 y la misma fecha de 2008.  
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soez; las promos de programas no recomendados para menores de 13 años que se 
emitan en las franjas de protección reforzada no incluirán las imágenes o sonidos que 
sean causa de esa calificación; los programas emitidos en las franjas de protección 
reforzada no incluirán imágenes o sonidos de otros programas que sean causa de su 
calificación para adultos y se evitará el tema de la pornografía (salvo que su tratamiento 
tenga carácter educativo, pedagógico o bien fines informativos).  
 
Por otro lado, los operadores firmantes del Código acordaban el colaborar con las 
autoridades públicas y entidades privadas interesadas en fomentar el uso responsable de 
los medios audiovisuales de cara a la incorporación de las nuevas tecnologías, 
innovación en los medios de comunicación y televisión digital para que tanto los niños 
como sus padres o tutores aprendan a utilizarlos de forma más eficaz.  
 
Además, desde el punto de vista del contenido, el Código también contempla 
restricciones sobre la presencia de los menores en la programación televisiva de 
programas, informativos y publicidad. Aunque no interesan para lo que se pretende en 
esta investigación, resulta interesante tener en cuenta el contexto en el que se mueve La 
2 de TVE como cadena adherida al código para valorar su adecuación al mismo a través 
de la observación de los contenidos infantiles y juveniles programados en su parrilla. 
 
En el punto VII del Código sobre, “Compromiso de las televisiones públicas”, se 
establece el compromiso por parte de los operadores públicos con más de un canal 
generalista emitidos en abierto en su respectivo ámbito territorial a que, “en las franjas 
de protección reforzada, a menos en uno de dichos canales se emita preferentemente una 
programación específicamente infantil o bien, alternativamente, educativa, cultural, 
informativa o deportiva y, en todo caso, clasificada para todos los públicos”.  
 
Según el defensor del pueblo y representantes de asociaciones de usuarios, el tema de la 
autorregulación puede parecer una cortina de humo al considerar que, la regulación 
establecida en la Ley de Televisión sin Fronteras no se respeta ni se aplica por parte de 
los organismos públicos (Écija y Sánchez, 2005: 396). Por lo que, las declaraciones de 
buenas intenciones para conseguir una televisión de calidad y socialmente responsable 
difícilmente servirán. En este sentido, existe el consenso, como se ha señalado 
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anteriormente, de la necesidad de crear un Consejo Audiovisual que vele por el 
cumplimiento de la legislación vigente. 
 
  c) Protección de los menores en la programación de La 2 
 
Como ya se ha mencionado anteriormente, la reestructuración de la 2ª Cadena de TVE  
se anunció en el primer año de vigencia de la Corporación RTVE. Con la creación de 
este organismo se dejaron atrás las normativas por las que se regía el Ente Público 
RTVE y se creó un nuevo marco legal. 
 
En materia de protección de menores, destaca el hecho de que, durante el período del 
Ente se presentó el Código RTVE para la protección de los menores en las emisiones de 
televisión y radio (2004). En el texto destacaba la incorporación de tres franjas horarias 
de especial protección del menor: de 7 a 9.30 horas, de 13 a 14.30 horas y de 17 a 21 
horas. Estos tres horarios, dentro de lo fijado por la ley, respondían a la consideración 
de que a esas horas la presencia infantil era mayor por no coincidir con el horario 
escolar. Además, se establecían unos criterios de clasificación y señalización de 
programas y tratamiento de contenidos en horarios protegido bastante exhaustivos, que 
de ser aplicados tendría como resultado una televisión realmente protectora de los 
menores. Sin embargo, no distinguía entre niños y jóvenes, sino que englobaba a los dos 
segmentos de la población bajo el concepto de “menores” (Écija y Sánchez, 2005: 396-
397). 
 
Con la Corporación de RTVE este Código no tiene valor y en materia protección del 
menor ante la programación televisiva de la cadena se aplica el Código de 
Autorregulación157 que, como se indicó en el apartado anterior, Radiotelevisión 
Española suscribió en diciembre de 2004, durante el mandato del Ente Público y bajo la 
dirección de Carmen Caffarel. La CRTVE hace mención a la Comisión de Seguimiento 
en cuanto a la encargada de evaluar el cumplimiento de esta protección al público 
infantil y juvenil. 
 
                                                 
157 OFICINA DE LA DEFENSORA: ¿Cuál es la protección a los menores en la programación de TVE?” 
en RTVE.es [en líne]. 18 de junio de 2008. Disponible en: http://www.rtve.es/television/20090326/buzon-
defensora-preguntas-frecuentes/254050.shtml, [Consulta: 23 de enero de 2011] 
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En el año 2006, RTVE creó una Oficina del Defensor del Telespectador y del 
Radioyente, consolidada posteriormente por la Corporación al dotarla de un Estatuto158 
que le permitise actuar con independencia. La Defensora del Espectador, oyente y 
usuario de medios interactivos responde a la naturaleza de servicio público de la 
Corporación con el objetivo de ofrecer al usuario una comunicación directa que le 
permita presentar sus quejas, reclamaciones y sugerencias. En este sentido, en la web de 
la Defensora159 se invita al papel activo de los usuarios al considerar que de ellos 
también depende la utilidad que el Código de Autorregulación pueda tener para la 
sociedad en materia de protección infantil. 
 
Esta figura tiene encomendada una atención especial a la defensa de los derechos de los 
menores en los contenidos y programación. Destaca el hecho de que sólo las cadenas 
que forman parte de la Corporación cuentan con este distintivo, de la cuál carecen el 
resto de operadores televisivos. 
 
La Defensora del Espectador actúa como valedora del derecho ciudadano a una 
información veraz, independiente y plural así como a un entretenimiento digno. Tiene 
como funciones el impulsar la transparencia y el autocontrol de los medios de la 
Corporación, facilitar la relación directa entre los receptores y los profesionales para 
mejorar su programación, atender las observaciones de los usuarios y emitir una 
valoración que divulga a través de su web. 
 
Así, para el análisis de la programación de la 2ª Cadena se han tenido en cuenta todas 
estas normativas que se han expuesto a lo largo de este capítulo, sobre la obligación de 
La 2 como cadena pública de un país comunitario y que pretende acercarse y dar un 
tratamiento especial al público infantil y juvenil. 
 
Aunque el cumplimiento del Código de Autorregulación depende de la voluntad de la 
cadena, no lo son los principios fijados por las normativas comunitarias como la 
Directiva Televisión Sin Fronteras y la Ley por la que se incorpora a nuestro 
ordenamiento jurídico o  la propia Constitución Española de 1978.  
                                                 
158 Acuerdo del Consejo de Administración de 29 de noviembre de 2007 por el que se aprueba el Estatuto 
del Defensor del espectador, oyente y usuario de medios interactivos. Disponible en: 
http://www.rtve.es/files/70-9821-FICHERO/Estatuto_defensora.pdf 
 
159 http://www.rtve.es/programas/defensora/ 
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 2.3. MARCO GENERAL DE LA PROGRAMACIÓN INFANTIL Y 
JUVENIL EN ESPAÑA 
 
Como se señalaba al principio de esta tesis, hoy en día se habla de “la caja sucia”. Se 
programan, sobre todo, contenidos que pueden englobar a amplios sectores de la 
población. Lo que trae como consecuencia que los niños que llegan del colegio a casa 
consuman realities, telenovelas, etc. En cuanto al público juvenil, en estos últimos años 
la TV IP (Televisión por Internet) y la WebTV (se ve en el PC) han ido incrementando 
su audiencia, formada sobre todo por gente joven en detrimento de los clásicos 
operadores televisivos. Algo que tiene su explicación en la ausencia de contenidos 
interesantes para este segmento de la población en el clásico televisor. 
 
Es interesante la reflexión realizada por Bringué y Sádaba en el informe La Generación 
Interactiva en España (2009: 54-55), en el que explica que de forma tradicional la 
entrada de los medios de comunicación en el hogar se hacía ofreciendo unos contenidos 
específicos para los niños. Por ejemplo, en la década de los 60 en Estados Unidos, con 
el objetivo de aumentar la venta de televisores, se ofreció diariamente una programación 
infantil, la cuál fue sustituida por una de carácter generalista al alcanzar este medio el 
90% de presencia en los hogares. Una estrategia que actualmente siguen la televisión 
digital terrestre, tal y como vimos al principio de este capítulo, y que siguen también la 
televisión por cable, satélite y los servicios de banda ancha en el caso de Internet. 
 
Así, en el caso de la televisión generalista en España la década del 2000 ha destacado 
por la escasa programación infantil y juvenil así como por la emisión de espacios 
inadecuados en horas en las que esta audiencia se encuentra frente al televisor. Como se 
ha podido ver, tanto desde el ámbito comunitario cómo nacional y por parte de los 
distintos agentes (instituciones, padres y operadores televisivos) se han intentado 
establecer medidas encaminadas a conciliar las necesidades de todos los implicados. Es 
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decir, una oferta atractiva para los espectadores (que reporte audiencia y publicidad a las 
cadenas) pero adecuada para los menores. 
 
El cumplimiento de estos objetivos no es sólo responsabilidad de las televisiones sino 
que, influye la actitud de los padres, educadores y de la sociedad en general que elige el 
ver unos programas u otros y puede influir en la “dieta televisiva” de los niños y 
jóvenes. 
 
Una inquietud que, a día de hoy, todavía no se ha reducido. Echando la vista atrás sobre 
cuáles han sido los espacios presentes en las parrillas de programación de las 
televisiones generalistas más importantes desde 2005, se observa como los formatos 
siguen siendo los mismos. Es decir, aunque se cambie el nombre siguen siendo el 
mismo tipo de telenovelas, magazines, talk shows y realities aptos para un público 
adulto. Por lo que la reestructuración de La 2 se plantea en un contexto en el que sigue 
imperando la preocupación por la baja calidad de los contenidos que se emiten en 
franjas de horario con presencia infantil y también juvenil. 
 
En el horario de protección reforzada no sólo sería deseable que estuviera libre de 
contenidos perjudiciales para los niños, sino que además, su contenido fuera formativo y 
atractivo para los jóvenes, que buscan una oferta más apetecible en otros medios. Y de 
modo que, la televisión fuera un medio de socialización fiable para los padres y de 
entretenimiento adecuado para la infancia y la juventud. 
 
La expresión clara del consenso de todos los actores sociales sobre la necesidad de un 
cambio en materia de horario infantil en televisión ha sido el acuerdo de todos los 
partidos políticos en la materia. En febrero de 2007, se aprobó por unanimidad la 
proposición no de ley relativa a la problemática de los menores y los contenidos 
inadecuados en los medios de comunicación. En ella, el Congreso de los Diputados 
instaba al Gobierno a continuar desarrollando medidas destinadas a garantizar los 
derechos y protección de la infancia en los medios de comunicación y, en concreto, a160: 
                                                 
160 España. Proposición no de Ley relativa a la promoción y mejora del tratamiento de la imagen de las 
personas mayores en los medios de comunicación, Diario de Sesiones del Congreso de los Diputados. 
Comisiones. Año 2007. VIII Legislatura.Núm. 771, p.17. Intervención en la Comisión de Trabajo y 
Asuntos Sociales el 28 de febrero de 2007. 
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1. Fomentar una programación adecuada que garantice los derechos de los menores 
y contribuya a eliminar de las parrillas de programación, según las horas de 
emisión, todo espacio cuyo contenido sea inadecuado para la infancia. 
2. Desarrollar actuaciones para fomentar el buen uso del tiempo de ocio, que 
incluya la televisión como opción, no como única salida. 
3. Actualizar y mejorar los decálogos y guías de buenas prácticas dirigidos a 
familias, educadores y sociedad en general, con la finalidad de hacer buen uso 
de los medios audiovisuales. 
4. Impulsar la difusión del Código de Autorregulación de Contenidos Televisivos y 
de las actividades de la Comisión Mixta de Seguimiento del mismo. 
5. Dar conocimiento a la Comisión Mixta de Control Parlamentario de la 
Corporación RTVE y sus Sociedades de los acuerdos adoptados a los efectos 
oportunos. 
 
Así, el cambio de La 2 de acercarse a un público joven se enmarca dentro de un 
contexto en el que las quejas ante el incumplimiento por parte de las cadenas de 
televisión españolas de ofrecer una programación adecuada para este colectivo es 
constante. 
 
Las asociaciones de padres CEAPA (Confederación Española de Asociaciones de 
Madres y Padres de Alumnos) y CONCAPA (Confederación Católica Nacional de 
Padres de Familia y Padres de Alumnos) hicieron público en octubre de 2006, un 
documento titulado “La educación en valores es tarea de toda la sociedad y los medios 
de comunicación deben asumir la parte que les corresponde”161. El texto, firmado en el 
                                                                                                                                               
Véase también: ATR (Asociación de Telespectadores y Radioyentes) -VILLANUEVA (Centro  
Universitario Villanueva): V Informe sobre el seguimiento del cumplimiento del código de 
Autorregulación (firmado el 9 de diciembre de 2004). Horario de protección reforzada de la infancia. 
Televisión infantil de calidad: un proyecto demandado por todos. Madrid, 14 de junio de 2007, pp. 6-7.  
 
La Asociación de Telespectadores y Radioyentes constituye un puente de comunicación entre la audiencia 
y responsables de las televisiones al transmitir las quejas o sugerencias de los espectadores a los 
directivos de las cadenas. Se interesa especialmente por la programación infantil en el horario de 
protección, siendo uno de los impulsores del Código de Autorregulación y realizando en colaboración del 
Centro Universitario Villanueva de la Universidad Complutense de Madrid un seguimiento del mismo 
que es independiente del llevado a cabo por la Comisión Mixta  de Seguimiento. 
 
161 Disponible en: http://www.ceapa.es/. [Consulta: 23 de enero de 2011]. 
 
 140 
marco del Observatorio sobre Contenidos Televisivos y Audiovisuales (OCTA)162, 
pedía un mayor compromiso e interés por parte de las televisiones e instaba a las 
administraciones públicas a intervenir si fuera preciso.  
 
(…) Existen otros agentes educativos, los medios de comunicación, que más que 
colaborar y trabajar en la dirección de impulsar unos determinados valores, lo que 
ofrecen a diario es una serie de contravalores: el “triunfo fácil” y la construcción 
de la fama sin esfuerzo, todo ello opuesto a los valores que padres y madres 
deseamos. (…) Asistimos, más veces de las deseadas, a una situación de 
perplejidad, cuando no de rechazo, con la puesta en escena de la forma de hacer 
de los medios de comunicación más pendientes de lograr audiencias o lectores de 
forma fácil y barata que de conseguir programaciones o publicaciones que primen 
la calidad y respeto hacia los demás por encima de otras consideraciones. 
(CEAPA y CONCAPA, 2006: 2) 
 
Una encuesta del Consejo Audiovisual de Cataluña (CAC) publicada a finales de enero 
de 2007 volvía a poner de manifiesto el malestar ciudadano con los contenidos emitidos 
en horario infantil. En un estudio realizado a finales del año 2006 mediante entrevista 
telefónica a 1.600 personas residentes en Cataluña se obtenía que: el 67,7% de los 
entrevistados consideraba que las televisiones emitían contenidos perjudiciales para los 
menores en horario de protección infantil; un 71% consideraba que los programas de 
telebasura habían aumentado en 2006; un 16,1% pensaba que la situación no sufría 
variaciones;  sólo un 2% pensaba que se había mejorado y el 89% se declaraban 
molestos con la telebasura en general. 
 
La propia consideración de “telebasura” es la principal causa de todas estas quejas163. El 
primer informe sobre el cumplimiento del Código de Autorregulación llevado a cabo 
                                                 
162 El Observatorio de Contenidos Televisivos y  Audiovisuales constituido por el impulso del Defensor 
del Menor es una iniciativa plural de la sociedad civil, compuesta por miembros de la administración 
pública, federaciones de padres y otras asociaciones, que constituyen un observatorio desde el que 
controlar si se cumple o no el Código de Autorregulación y velar por la protección de la infancia y la 
juventud. 
163 Se trata de una forma de hacer televisión caracterizada por explotar el morbo, el sensacionalismo y el 
escándalo como mecanismos para captar a la audiencia. Se basan en el protagonismo de personajes del 
mundo rosa, cuyas intimidades y conflictos son tratados desde el amarillismo. La raíz de los contenidos 
basura en España se haya en las telenovelas hispanoamericanas de principios de 1990. Cuando nacieron 
Antena 3 y Telecinco, la fuerte competencia por el cada vez más reducido pastel publicitario implicaba la 
necesidad de producir contenidos baratos y de gran audiencia. (Díaz, 56: 343-352). 
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por ATR y el Centro Universitario Villanueva164, ponía de manifiesto la necesidad de 
una programación específicamente infantil en el horario de protección reforzada. Entre 
las 17 y las 20 horas de la tarde, en el año 2005, las parrillas de programación de las 
principales cadenas generalistas sólo contemplaban programas dirigidos a una audiencia 
eminentemente adulta, con un contenido en imágenes y discursos que no tenían en 
cuenta la presencia de los niños, a excepción de la 2ª Cadena de TVE que emitía Los 
Lunnis de 17.30 a 19.15 horas165. 
 
En el estudio realizado por estas dos entidades, se destacaba el hecho de que, el 
incumplimiento del Código por parte de esos programas era consecuencia directa de los 
fundamentos mismos de su formato, es decir, porque eran magazines sensacionalistas 
muy agresivos en el tratamiento de la vida privada de las personas y que incluían 
referencias, comentarios e imágenes que reproducían fragmentos de los concursos-
reality nocturnos, claramente inapropiados para el público infantil.  
 
Este era el caso del magazín de Antena 3 presentado por  Alicia Senovilla, La Buena 
Onda, que incluía un resumen del reality show, La Granja de los Famosos (concurso 
protagonizado por personajes del mundo de la farándula) y de A tu lado, magazín de 
Telecinco conducido por Emma García que incluía fragmentos del programa de 
telerrealidad, La casa de tu vida. La Primera optaba por un formato distinto pero 
también  no recomendado para los niños y los jóvenes, la telenovela Obsesión (de 18.15 
a 19.30 horas) y reservando para las 20.00 horas, el espacio Gente que contenía 
reportajes de sucesos y de la prensa rosa. De hecho, el Comité de Autorregulación 
estimó las reclamaciones presentadas sobre los programas A tu lado y La Buena Onda, 
por considerar que había inconvenientes para su emisión. En el primer caso, debido al 
                                                 
164 ATR-VILLANUEVA. Informe sobre el seguimiento del Código de Autorregulación (firmado el 9 de 
diciembre de 2004). Horario de protección reforzada de la audiencia. Madrid, 16 de junio de 2005.  
 
165 Existen varias razones que justifican tomar como referencia el informe semestral de seguimiento del 
código que elabora la ATR y el Centro Universitario Villanueva. En primer lugar, por su periodicidad ya 
que el informe de la Comisión Mixta de Seguimiento se realiza anualmente. En segundo lugar, porque el 
equipo de trabajo ATR-Villanueva realiza un visionado de los contenidos en la franja vespertina de 
protección reforzada que le permite extraer conclusiones fiables sobre las infracciones cometidas mientras 
que, la Comisión elabora el informe a raíz de las quejas recibidas, lo que deja fuera los incumplimientos 
no denunciados. Y como consecuencia, debido a que los informes se limitan a consideraciones sobre las 
televisiones de las que se han recibido reclamaciones: Antena 3, Cuatro, La Sexta, Telecinco y TVE-1. 
Por lo que no se aporta una explicación sobre el cumplimiento o no por parte de la cadena objeto de esta 
investigación, La 2. 
 
 142 
uso de lenguaje inadecuado e insultos y en el segundo, por la presencia de actitudes 
agresivas, amenazas y la presentación inadecuada de maltrato166. 
 
En sus inicios la televisión tenía como objetivo: informar, formar y entretener. Hoy en 
día, en muchas cadenas, la gran parte de los programas son de entretenimiento; un 
entretenimiento basado en la chabacanería, el morbo y los escándalos. Además de que 
tienen consecuencias nefastas para el conjunto de la sociedad, la situación se agrava al 
emitirse en horario de protección infantil. Los niños son un segmento vulnerable al que 
se le están inculcando unos valores que no son los apropiados para quienes serán los 
ciudadanos del mañana.  
 
En el caso de La 2, el programa que entendían vulneraba los principios defendidos en el 
Código es Jara y sedal. Un programa que ha sido objeto de una denuncia admitida a 
trámite por el Defensor del Pueblo interpuesta por la asociación Ecologistas en Acción 
de La Rioja contra RTVE, al considerar que en el espacio sufren y mueren mamíferos 
superiores, como los ciervos, ligados a hjla literatura infantil, como Bambi167. Por este 
motivo, en el informe de ATR-Villanueva se concluye que se trata de un programa de 
contenido no apto para el público infantil. 
 
En la mayoría de los casos, la voluntad de cumplimiento de los acuerdos quedaría 
demostrada si se desplazaran esos programas y fueran sustituidos por formatos más 
adecuados pero, esta misma consideración se hacía en el informe de seguimiento del 
cumplimiento de diciembre de 2006, por lo que la situación no había cambiado. 
 
Asimismo, en los dos informes emitidos en 2006 no sólo se manifestaban 
incumplimientos por parte de casi todas las cadenas investigadas168, sino que además, se 
indicaba la falta de atención a la página web sobre televisión e infancia, tanto en lo 
referido a los contenidos del mismo como en su ineficacia para canalizar las 
reclamaciones sobre el cumplimiento del Código. 
                                                 
166 COMISIÓN MIXTA DEL CÓDIGO DE AUTORREGULACIÓN. Informe de evaluación sobre la 
aplicación del Código de Autorregulación de Contenidos Televisivos e Infancia.  Madrid, 13 de junio de 
2006,  Comisión Mixta de Seguimiento. Disponible en: http://www.tvinfancia.es. 
 
167 “Múgica admite una denuncia contra el espacio Jara y sedal” en La Opinión A Coruña. 26 de 
diciembre de 2004.  
 
168 Las cadenas objeto de estudio de este informe son: TVE-1, La2, Antena 3, Telecinco, Cuatro, La Sexta 
y Telemadrid. 
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Respecto a La 2, en la etapa del Ente TVE, se definía a la cadena como “la única con 
una programación infantil propia de calidad” frente a la abundancia de programas 
dirigidos a una audiencia adulta. En el informe de junio 2006, se expresaba el 
compromiso de la 2ª Cadena con el desarrollo de una parrilla de programación dedicada 
a los niños, valorando positivamente esta actitud y enmarcándola  dentro de la tarea de 
servicio público que tenía encomendada. Y se señalaba, que los únicos incumplimientos 
que se habían detectado se debían a las series Los problemas crecen y Todo el mundo 
quiere a Raymond, emitidas en la última hora de la franja de protección reforzada (a 
partir de las 19.00 horas) y en las que se deslizaba algún tipo de contenido inapropiado. 
Pero, defendiendo la apuesta de la 2ª Cadena de TVE por la audiencia infantil tras año y 
medio de aplicación del Código ya que, las demás no habían modificado la 
programación para adaptarla a los principios del texto de autorregulación y actuar, así, 
de forma responsable. 
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CAPÍTULO III: LA PROGRAMACIÓN DE LA 2ª CADENA DE 
TELEVISIÓN DESDE EL PUNTO DE VISTA CUALITATIVO 
 
Con la ruptura del monopolio de RTVE por la llegada de las cadenas privadas y el 
desarrollo de un nuevo sistema audiovisual -cuya esencia es la lucha por la audiencia- 
los canales de titularidad estatal han tenido que seguir las normas del juego impuestas 
por las televisiones comerciales e irse dotando de diferentes estrategias de 
programación. Como se ha señalado, La 2 impulsó una serie de acciones encaminadas a 
ser más competitiva. En este apartado se exponen las principales características que 
definen la forma de programar del segundo canal público español tanto antes como 
después del anuncio de la reforma169. 
 
3.1. PROGRAMACIÓN DE LA 2 
   
3.1.1 TEMPORADA PRIMAVERAL (2007) 
 
I. CARACTERÍSTICAS GENERALES DE PROGRAMACIÓN 
 
Observando la parrilla de programación de La 2 -véase tabla 1-, se contempla en primer 
lugar, una oferta diferenciada de lunes a viernes de la de los fines de semana. Una 
                                                 
169 Las características de programación de la 2ª Cadena de TVE se extraen del análisis de su parrilla y por 
lo tanto, no se consideran aquellas estrategias ligadas al momento mismo de emisión. Este sería el caso, 
por ejemplo, de las series que retrasan su emisión porque en su horario habitual una de las cadenas de la 
competencia está retransmitiendo un partido de fútbol y, mientras tanto, se emplean diferentes estrategias 
como emitir resúmenes de los capítulos anteriores para no desperdiciar la audiencia potencial. 
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característica compartida por todas las cadenas generalistas y que responde a las 
actividades diarias de la población. Es decir, no es lo mismo a efectos de construcción 
de la parrilla un día normal de trabajo que el sábado y el domingo o un día festivo, días 
en los que las personas tienen otros horarios y realizan otras actividades que repercuten 
notablemente en la oferta de consumo televisivo. 
 
Comenzando con las estrategias de programación en función de la ubicación de los 
programas en la parrilla -estrategias de localización- vemos cómo la oferta de lunes a 
viernes durante el day time170 responde a una programación en horizontal. Esta forma de 
programar, conocida en la jerga profesional como stripping o tira diaria, consiste en 
emitir a la misma hora cada día de la semana un mismo producto. Con esta destreza se 
busca crear citas con los espectadores, es decir, fidelizarlos con un determinado 
programa. Lo cuál es razonable si se tiene en cuenta que durante la jornada laboral el 
consumo televisivo sigue un comportamiento similar marcado por la actividad humana 
(cuando la población se levanta para ir al trabajo o a la escuela; cuando regresan a casa 
para comer, bien a mediodía o a la noche; el regreso de los niños, etc.). 
 
Las actividades diarias de lunes a viernes suelen ser similares al coincidir con la jornada 
laboral y escolar. El fin de semana supone un cambio en las actividades diarias de la 
mayoría de la población. Sin embargo, en la rejilla de La 2 encontramos una diferencia 
en los programas de day time de lunes a viernes respecto al de las demás cadenas que 
responde a uno de los cambios propuestos con la reestructuración: acercarse a los 
hábitos y ritmos de vida de los ciudadanos. Así, considerando que los viernes la gente 
ya tiene ganas de ver otras cosas diferentes y empezar antes el fin de semana, los 
viernes por la tarde se emiten espacios de ocio y entretenimiento como Jara y sedal y 
MuchoViaje. De este modo, los programas Bricolocus y Leonart tienen una periodicidad 
de lunes a jueves. Por lo que se ofrece, tal y como se perseguía con la remodelación, una 
oferta diferenciada para la programación de lunes a jueves y la del viernes. Asimismo, 
en la mañana del viernes se introduce una pequeña variación y en vez de ofrecer La 
Aventura Del Saber171, se emite otro programa educativo, Uned. 
                                                 
170  Franjas horarias del día que no son los de máxima audiencia. 
 
171 Programa diario matinal destinado a la formación y la divulgación mediante entrevistas y series 
documentales que pertenece al espacio de TV Educativa, fruto de un Convenio de Colaboración entre el 
Ministerio de Educación y Radio Televisión Española. 
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En cuanto a las franjas de late night y segunda madrugada, se programan los mismos 
espacios también de lunes a jueves (stripping), aunque la hora de emisión difiere en 
función de la duración de los programas previos de prime time. Se aprecia una franja 
nocturna diaria con las series A dos metros bajo tierra, Blood y Ley y Orden. El jueves 
se introducen algunos espacios nuevos como, por ejemplo, Días de cine o Conciertos de 
Radio-3. El viernes en la franja de late night se rompe con la monotonía y se apuesta 
por el clásico El ala oeste de la Casa Blanca y los espacios culturales: Miradas 2, La 
Mandrágora y Estravagario. Destaca el hecho de que La 2 Noticias se alarga hasta el 
viernes, sin embargo, el boletín La 2 Noticias Exprés continúa toda la semana, es decir, 
se emite también los fines de semana. 
 
Esta continuidad en los espacios emitidos durante las franjas de madrugada constituye 
una particularidad en la forma de programar de La 2 pues, como se verá en el análisis de 
las parrillas de las demás cadenas generalistas sólo Cuatro emite de lunes a jueves el 
mismo programa a la misma hora (Noche Hache). Esta es una fidelidad que interesa 
buscar sobre todo para las primeras horas de madrugada, es decir, a medianoche cuando 
terminan los espacios de prime time y el televidente que todavía no quiere irse a cama 
engancha con la oferta de la cadena pues, durante los días laborables la audiencia no 
suele quedarse hasta tan tarde viendo la televisión ya que al día siguiente tienen que 
madrugar. Aunque son los bloques menos significativos de la jornada, sobre todo el late 
night en España cuenta con uno de los volúmenes mayores de audiencia del mundo en 
este horario. Como señala José Miguel Contreras, suele ser la única banda del día en 
que predomina la audiencia masculina y más joven y por ello, tiene especial valor 
cualitativo en términos de imagen más que cuantitativo (Contreras y Palacio, 2003: 
139). 
 
La tira diaria con la emisión de tres series en las franjas de madrugada también responde 
a otras dos acciones programáticas. La primera estrategia es la de blocking. Esto es, en 
las franja de primera y segunda madrugada se emiten tres espacios con características 
similares de modo que se crea un bloque compacto de programas de idéntico target. Es 
decir, el espectador que sigue la primera ficción seriada es el que con mayor 
probabilidad enganchará con la emisión de la segunda y no uno nuevo, debido a las 
horas en las que estas se emiten. Estos productos emitidos unos detrás de otros pueden 
conseguir un aumento de la audiencia. Por lo que con esta habilidad se busca la 
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fidelización del público. Y la segunda, la técnica de la hamaca (hammock), que se basa 
en colocar un producto nuevo o débil entre otros de probada eficacia. Así, la animación 
japonesa Blood es una serie de manga que se estrenó durante la temporada objeto de 
estudio. Por el contrario, A dos metros bajo tierra es un producto ya consolidado que 
sirve de cebo para el segundo -que es nuevo-, y éste, a su vez, se convierte en llave para 
el tercero que también es conocido.  
 
Teniendo en cuenta que de A dos metros bajo tierra se recupera la emisión de cinco 
temporadas se puede considerar un programa de bajo coste ya que lo que se hace es 
programar rerums (segundos o terceros pases de series) con lo que su emisión no afecta 
a los presupuestos al recuperar algo de lo que ya se disponía. Supone una forma de 
sacarle partido a la library172. Se buscan soluciones programáticas con las que 
conquistar a la audiencia al tiempo que se reducen los costes en una franja en la que éste 
es alto. Lo mismo se aplica a la emisión de la veterana serie Lois & Clark: las nuevas 
aventuras de Superman de los años 90 en la franja de tarde, pues la cadena poseía ya los 
derechos de emisión. 
 
Además, en las últimas horas de la segunda madrugada se emite cada día una película, 
lo que puede ser simplemente una opción para rellenar las 24 horas de emisión que hoy 
en día presenta la televisión y no una estrategia concreta de cara a ganar audiencia. Sin 
embargo, de lunes a domingo a partir de las 3.15 de la madrugada se emite un 
largometraje y no otro tipo de espacio. Lo que responde a la estrategia checkerboarding: 
cada día de la semana se emite un espacio diferente (película distinta) pero el público 
objetivo es el mismo. Por último, Calle nueva y Euronews también se programan de 
forma horizontal, es decir, todos los días a la misma hora. 
 
Calle Nueva fue una de las series más longevas de producción española emitida por 
Televisión Española en la década de los 90 y producida por Zeppelin TV173. Por lo que 
se emplea la estrategia de programas de bajo coste en la franja menos competitiva. 
                                                 
172 Siguiendo a J.A. Cortés, la library es el catálogo total de programas cuyos derechos de emisión están 
vigentes y se pueden emitir en la cadena. Son los productos que en ella se encuentran los que tienen que 
servir a la programación y no ésta la que debe someterse a lo que en ella se encuentra. (Cortés, 2001: 
156). 
 
173 Véase: http://www.zeppelintv.com/Programas/InfoGeneral/kpNduZuGRa/. [Consulta: 29 de abril de 
2010]. 
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Euronews es el canal de televisión europeo dedicado a las noticias y que se emite a 
través de distintos canales nacionales, entre ellos La 2, a través de acuerdos de 
distribución. Fue escogido por la Unión Europea para tratar temas relativos a la misma 
por lo que, en este sentido, tiene una misión de servicio público europeo. Cadenas como 
la RAI en Italia, France Télévisions o la Radio Televisión Portuguesa (RTP1) también 
dan cobertura a la cadena europea de noticias a través de sus canales. En el caso de la 
segunda cadena se emite los siete días de la semana. 
 
En la primera hora de la franja de máxima audiencia también se observa continuidad en 
los programas que se emiten de lunes a viernes, lo que permite fidelizar al público (Dos 
Hombres y Medio y el Sorteo de la Bonoloto). Mientras, los espacios fuertes del prime 
time siguen una programación vertical. Al igual que el resto de cadenas de ámbito 
nacional, La 2 presenta cada día de la semana a la misma hora un producto diferente: el 
lunes, Versión Española; martes, Documentos TV174; miércoles, Mujeres desesperadas; 
jueves Caso abierto, etc. 
 
Sin embargo, en la franja de acceso a prime time y en prime time presenta una 
peculiaridad que la diferencia del quehacer de los demás operadores. En estos dos 
períodos de tiempo emplea la técnica del puenteo o contrapié, también conocida como 
bridging. Se trata de comenzar el programa antes que el del competidor de forma que 
los espectadores se decanten por ese producto y cuando empieza la competencia, los 
espectadores ya están captados.  
 
Así, por un lado emite el único gran informativo de la cadena a las 20.30 horas cuando 
las demás cadenas generalistas emiten su informativo nocturno a las 21.00 horas 
(Cuatro, Telecinco, Antena 3 y La Primera). Sin embargo, no ha sido la pionera en 
tomar esta iniciativa ya que, unos meses antes La Sexta había comenzado a emitir su 
noticiario antes que ninguna175. 
 
 
                                                 
174 En este caso la programación habitual se vio afectada por la retransmisión de un evento deportivo. Es 
decir, el martes 12 de junio correspondiente a la semana objeto de estudio, en vez de emitirse en el prime 
time el espacio Documentos TV, se ofreció el partido de la Liga ACB de Baloncesto disputado entre el 
Real Madrid y el Joventut de Badalona.  
 
175 En la semana objeto de estudio La Sexta Noticias se emite a las 20.00 horas. 
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Por otro lado, dando comienzo al espacio antes que la competencia se perseguía 
adelantar el comienzo de los programas de máxima audiencia a las 21.30 y así ganarle 
tiempo a la noche. El emitir el informativo antes deja hueco para que los programas de 
prime time comiencen media hora antes. En la rejilla objeto de estudio, los espacios 
estrella de la cadena se programaron a las 22.00 y no a las 21.30 horas como se 
anunciaba con la remodelación. Al comparar tres fuentes de información se ha 
encontrado que la guía de televisión semanal Tp176 publicó para la semana objeto de 
estudio la emisión de los espacios de máxima audiencia a las 21.35 horas. Datos que 
contrastan con la información diaria de El País y la escaleta de programación de La 2 
proporcionada por la Corporación, según los cuáles éstos espacios se emitirían a las 
22.00 horas.  
 
Asimismo, se encontró una noticia publicada por El Mundo el lunes de la semana objeto 
de estudio, es decir, el 11 de junio de 2007, en la que se explica que La 2 retrasó de 
nuevo el comienzo de su programación de prime time con la finalidad de adaptarse a los 
hábitos de los espectadores en el período veraniego y que, tras las vacaciones volvería a 
iniciar esta franja a las 21.30 horas177. Además, en la programación publicada por El 
País referida a la semana anterior a la de la muestra178, espacios como Versión Española 
se programaron a las 21.35 horas después del Sorteo de la Bonoloto. Es por esto que, 
hay constancia que hasta las primeras semanas del mes de junio la segunda cadena se 
adelantó a sus oponentes al comenzar el horario de máxima audiencia 25 minutos antes.  
A lo largo del mes de junio, en ese hueco programó otro capítulo de Dos hombres y 
medio, retrasando de nuevo el inicio a las 22.00 horas. A esta técnica de programación 
se la conoce como back to back -espalda con espalda-, que consiste en la emisión 
consecutiva de dos capítulo para garantizar que el público permanezca sintonizando el 
mismo canal (Contreras y Palacio, 2003: 183).  
 
Por lo que se puede concluir que entre las acciones que La 2 emprendió para llevar a 
cabo el citado cambio figura el adelantar media hora respecto a sus rivales la emisión de 
                                                 
176 Revista Tp núm. 2149 del lunes 11 al domingo 17 de junio de 2007.  
 
177 “La 2 retrasa de nuevo el comienzo de su programación de prime time para este verano” en El Mundo. 
Edición digital [en línea]. 11 de junio de 2007. [Consulta: 17 de enero de 2009]. 
 
178 Diario El País. Lunes, 4 de junio de 2007. 
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su informativo así como la de sus programas fuertes de la noche veinticinco minutos 
con el objetivo de sacarle ventaja a los espacios de la competencia.  
 
Entre las maniobras que ejecuta La 2 en esta temporada para conseguir los mejores 
índices de audiencia en el bloque estelar de la programación, el prime time, destaca la 
estrategia lead-in. La cadena sitúa la comedia  Dos hombres y medio y el Sorteo de la 
Bonoloto como programas de acceso a los de máxima audiencia. Con ellos se persigue 
conseguir un número importante de telespectadores para que puedan unirse al programa 
que le sigue. Las comedias de situación, por sus características, son programas ideales 
para este tipo de acciones ya que contemplan un target amplio que puede traspasarse al 
siguiente programa, de mayor duración e importancia (Cortés, 2001: 230). 
 
Teniendo en cuenta los contenidos que La 2 programa de lunes a viernes se distinguen 
tres tipos de target bien diferenciados. Por un lado, una audiencia infantil y juvenil y 
por otro, un público adulto y culto al que se dirigen los programas formativos de las 
mañanas, la sobremesa y la franja de madrugada del viernes. 
 
La 2ª Cadena de TVE oferta tres bandas horarias dirigidas al público infantil. En la 
banda despertador, ofrece el contenedor Los Lunnis dirigido a los más pequeños de la 
casa. Es un contenedor que vincula varios programas a través de los protagonistas que le 
confieren unidad, Los Lunnis179. Así, comienza con algún sketch en el que estos 
personajes son los protagonistas y se desarrolla a través de distintas series dirigidas, 
especialmente, a los preescolares. Se vende de este modo una amplia franja horaria que 
va desde las 7 hasta las 9.30 de la mañana a través de series de dibujos animados de 
idénticos target. Eso sí, por el medio se intercalan más historias de los muñecos 
favoritos de los niños como, por ejemplo, Los Lunnis inglés. 
 
En la franja del mediodía se programan tres series de dibujos animados unas seguidas de 
las otras y dirigidas a un público escolar. Por la tarde, los niños escolares también 
pueden disfrutar de la televisión a través del espacio Leonart y después, la serie Blue 
Water High que, aunque no está recomendada para los menores de 7 años, los escolares 
sí pueden verla.  
 
                                                 
179 Los Lunnis se escribe sin cursiva cuando se hace referencia a los protagonistas del espacio y no al 
programa contenedor en sí. 
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En cuanto al público juvenil, también se emiten dos programas de características 
similares uno detrás del otro, las series Blue Water High y Lois & Clark, con las que se 
busca crear un flujo de audiencia homogéneo: los jóvenes. Después de estas series se 
programa el informativo nocturno de la cadena, con el que hay una ruptura del flujo, 
caracterizada por el regreso de los adultos y a los que se dirige mayoritariamente las 
noticias. Al finalizar, tanto los jóvenes como los adultos pueden unirse a la comedia Dos 
hombres y medio. Por lo que las primeras horas del día son para los preescolares, el 
mediodía y la primera hora de la tarde escolar y el resto de la franja vespertina es para 
los jóvenes. 
 
Así, La 2 sigue una estrategia de programación blocking ya que busca aunar productos 
de características similares e idéntico target para crear un flujo de audiencia homogéneo 
en un bloque compacto de programas. Algo que esta cadena persigue tanto en la franja 
de acceso a mediodía con tres series de dibujos animados, y por la tarde, con el 
programa Leonart y las series que siguen a continuación (Blue Water High y Lois & 
Clark).  
 
La oferta de la mañana para los adultos es variada. Desde los espacios divulgativos Aquí 
Hay Trabajo y La Aventura Del Saber, la serie documental Ciudades Para El Siglo XXI 
y La película de la mañana, este último espacio quizá más dirigido al público de la 
tercera edad por tratarse de películas que, en la semana objeto de estudio, son de los 
años 60 en adelante. 
 
Tras la pausa del mediodía en que se ofrecen espacios a los niños que puedan ver 
mientras comen, la sobremesa se caracteriza por una oferta dirigida a un público adulto 
para ser más específicos, masculino y con inquietudes intelectuales. Se emite el 
concurso educativo Saber y ganar, dos documentales y un espacio sobre bricolaje. La 
emisión consecutiva de estos espacios también responde a la estrategia de blocking.  
 
En cuanto a la oferta de prime time, al igual que sucede con la de madrugada, se 
caracteriza por la presencia de espacios que se dirigen a un público juvenil y adulto. Por 
ejemplo, Crónicas por su contenido, presenta en profundidad temas sociales y 
culturales, se dirige a un público con inquietudes intelectuales y adulto. Sin embargo, la 
oferta de los miércoles es más apta para los jóvenes con la serie Mujeres desesperadas 
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(recomendada para mayores de 13 años) y, en el caso de la retransmisión del partido de 
baloncesto de la Liga ACB, puede interesar a amplios sectores de la población.  
 
En este sentido, se aprecia un vacío de contenidos destinados a un público femenino y 
en concreto, a las amas de casa. Incluso por las tardes se emite el espacio formativo 
Bricolocus, que como es sabido, el bricolaje suele interesar más a los hombres que a las 
mujeres. Los tipos de público a los que se dirige la oferta van cambiando 
progresivamente a lo largo del día. Así, la oferta infantil se sitúa en las franjas horarias 
que coinciden con los movimientos de la población infantil: cuando desayunan antes de 
ir al colegio, cuando vuelven a casa para comer y la hora de la merienda. Los espacios 
de la sobremesa y de la tarde se dirigen a aquel público adulto que ya terminó la jornada 
laboral o bien, no tiene que trabajar, como pueden ser los jubilados. 
 
En segundo lugar, considerando las estrategias de programación en función del 
contenido de los programas, La 2 se caracteriza por ofrecer programas únicos de 
difusión de un evento. En la semana analizada emitió, el martes 12 de junio en la franja 
de prime time, el quinto partido de la Liga ACB de Baloncesto disputado entre el Real 
Madrid y DKV Joventut. El encuentro se retransmitía en directo desde Vista Alegre y el 
equipo que ganase entraría en la final. Por lo que se trata de una estrategia de formato 
especial que refuerza la imagen de servicio público de La 2 y que le permite obtener 
más audiencia de la habitual. El sistema de programación basado en la fidelidad del 
espectador puede, en ocasiones, resultar muy monótono. En este caso, el partido de 
baloncesto rompe con esa uniformidad de modo que anima también a aquel público que 
no es espectador habitual del canal. Además, es un deporte al que no dan cobertura las 
demás cadenas generalistas y con el que el segundo canal cumple su compromiso de 
ofrecer más espacios de este tipo, proyectando tanto el deporte mayoritario como el 
minoritario. 
 
En la parrilla analizada también destaca la emisión de un especial informativo, en la 
tarde del jueves, con motivo de la celebración de los 30 años de democracia en nuestro 
país. Con este tipo de programa, calificado como Loss leader, lo más importante es la 
validez del tema y no su rentabilidad en términos de audiencia. Un espacio sobre un 
hecho informativo importante ya que la cadena retransmitió los actos institucionales de 
las primeras elecciones democráticas desde el Congreso de los Diputados en el que 
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intervinieron el rey y el presidente de la cámara baja, Manuel Marín. De este modo, se 
presta atención a aspectos ciudadanos importantes cumpliendo con su rol de servicio 
público. En general, se aprecia una programación singular que conmemora los inicios 
democráticos con la emisión de la película 7 días de enero en el prime time del viernes. 
Dirigida por Juan Antonio Bardem en el año 1979, el filme narra el asesinato de los 
abogados laboralistas de la calle Atocha por pistoleros de extrema derecha180. Así, La 2 
evoca la jornada del 15 de junio de 1977 en su programación actual (jueves 14 y viernes 
15 de junio de 2007). 
 
En la franja matinal de lunes a viernes La 2 emplea la autarquía. Esta estrategia de 
formato consiste en contraponer a programas modernos y de calidad viejas películas 
populares. Y esto es lo que la cadena realiza con la emisión cada día laborable bajo La 
película de la semana. Así, mientras los demás canales apuestan en este horario por 
magazines de actualidad (Las mañanas de Cuatro, El programa de Ana Rosa, Por la 
mañana), el segundo canal ofrece largometrajes de producción nacional, europea e 
internacional que abarcan los últimos 30-40 años. Con esta inversión pequeña se puede 
obtener una alta rentabilidad si se tiene en cuenta que el público objetivo de estos filmes 
es un público adulto distinto al de los magazines, por ejemplo, una audiencia masculina 
de la tercera edad frente a las amas de casa. 
 
La programación vespertina de la 2ª Cadena de TVE se caracteriza por una oferta de 
contenidos que también difiere notablemente de la de la competencia. En España, la 
franja del mediodía y la sobremesa han cobrado especial relevancia de modo que, se 
consideran un segundo y tercero prime time respectivamente. Dos franjas en las que la 
cadena pública apuesta por espacios de carácter formativo y cultural, es decir, que 
transmiten algún conocimiento, mientras la programación de los demás televisiones 
generalistas se basa principalmente en los informativos del mediodía, telenovelas, 
magazines y concursos. 
 
Por otro lado, entre los contenidos que la segunda cadena emite en la franja de máxima 
audiencia se aprecia la ausencia de series de producción nacional. Tanto Antena 3 como 
Telecinco combinan en su oferta la emisión de series nacionales con extranjeras 
mientras La 2, al igual que Cuatro y La Sexta presenta en prime time únicamente ficción 
                                                 
180 R.G.G.: “TVE evoca las primeras elecciones democráticas con imágenes inéditas” en El País. Jueves, 
14 de junio de 2007, p. 85. 
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seriada de éxito internacional. Así, los miércoles y los jueves La 2 presenta al igual que 
las demás operadores, una estrategia de plaza fuerte, en la que se encuentran 
frontalmente productos de notable éxito. Mujeres desesperadas compite contra Los 
hombres de Paco (nacional), Hospital Central (nacional) y Entre fantasmas 
(extranjera). Caso abierto se enfrenta a Navy: investigación criminal (extranjera), 
Anatomía de Grey (extranjera) y El internado (nacional).  
 
Sin embargo, en este horario vital de la televisión dispone de espacios no presentes en la 
oferta de la competencia. Como por ejemplo, el programa dedicado a la promoción del 
cine español y latinoamericano, Versión Española o los espacios El Cine De La 2 y 
Días de cine. Así como la apuesta por documentales en este  bloque es algo que sólo se 
concibe en una cadena pública ya que las privadas apuestan por formatos más 
comerciales. Este es el caso de Documentos TV, Crónicas y también de los programas 
culturales de la madrugada del viernes. 
 
Y en tercer lugar, teniendo en cuenta las estrategias de caracteres, debe destacarse que 
los espacios de La 2 se caracterizan por la continuidad de sus presentadores. De manera 
general, la cadena cuenta con caras conocidas que constituyen la imagen del canal y no 
se producen fluctuaciones frecuentes entre los presentadores de un canal a otro. Por 
ejemplo, Mara Torres es la figura ligada a La 2 Noticias, Jordi Hurtado al veterano 
concurso Saber y ganar y Cayetana Guillén Cuervo a Versión Española. 
 
 Programación del fin de semana 
 
En la oferta del fin de semana se aprecia discontinuidad entre los espacios emitidos el 
sábado y el domingo, a excepción de la franja despertador en la que se ofertan los 
mismos programas los dos días (Uned y Los Conciertos De La 2). En el resto de franjas 
horarias del fin de semana se programan productos nuevos y diferentes con respecto a 
los emitidos durante la semana. Tanto la programación como el público al que se dirige 
son totalmente distintos. El único producto dirigido al público infantil es el espacio de 
divulgación de la música clásica, El Conciertazo. El domingo, por ejemplo, priman los 
programas religiosos: Buenas Noticias TV, de las Iglesias Evangélicas; Shalom, sobre la 
comunidad judía en España; Islam Hoy, comunidad islámica en nuestro país; 
Testimonio, que pretende dar a conocer las distintas realidades de la Iglesia; El Día Del 
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Señor, retransmisión de la celebración de la Eucaristía; Pueblo De Dios, sobre los 
cristianos y la Iglesia y Últimas Preguntas, sobre la fe católica. Un tema al que ninguna 
otra cadena presta atención y que forma parte de los compromisos sociales expresados 
por la Corporación en sus principios de programación: recoger el hecho religioso como 
fenómeno de relevante significación social, con el máximo respeto a la libertad 
religiosa, la pluralidad de confesiones, sus símbolos representativos y los sentimientos 
religiosos individuales y colectivos. 
 
Durante el fin de semana también se ofertan espacios propios de servicio público que: 
tratan de atender a todas las sensibilidades no reflejadas en la televisión de hoy como En 
Otras Palabras (programa informativo que nace con el reto de acercar la actualidad al 
colectivo de personas con discapacidad auditiva) y Con Todos Los Acentos (espacio de 
servicio público dirigido especialmente a los ciudadanos de otros países que viven en 
nuestro país); promueven el conocimiento de las artes, la ciencia, la historia y la cultura 
(Palabra Por Palabra, La Noche Temática, Redes o Metrópolis); contribuyen al 
desarrollo de la industria cinematográfica española como Es tu cine  (nuevo proyecto 
del prime time del sábado que se engloba en la estrategia de cambio); promueven el 
conocimiento y la defensa del medioambiente (Agrosfera, El Escarabajo Verde o los 
documentales Espacios Naturales y Tesoros del Sur); difunden productos culturales 
como la música (Los Conciertos De La 2 y El Conciertazo); impulsan el debate público 
(Enfoque); transmiten la pluralidad y diversidad de la cultura española (España En 
Comunidad) y dan cobertura a acontecimientos deportivos tanto de mayor como menor 
trascendencia (Estadio 2 y El Rondo). Aunque también por la semana se emiten 
espacios que pueden considerarse de servicio público: Miradas 2, La Mandrágora, 
Estravagario, Los Lunnis, Aquí Hay Trabajo, etc. 
 
Estos espacios sometidos a contraste con la oferta de la competencia ponen de relieve 
una programación orientada a satisfacer unas necesidades y demandas que no responden 
a la lógica de una televisión comercial. Su contenido es el que justifica la financiación 
pública de la cadena. Es decir, la mayor parte de la programación de fin de semana de 
La 2 es de producción propia y se tratan temas que difieren de las propuestas de las 
demás cadenas. Se ofrecen informativos no diarios sobre un tema concreto (actividad 
parlamentaria, taurina o agrícola) así como distintos espacios culturales y formativos. 
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Por el contrario, la oferta del fin de semana del resto de canales generalistas es de peor 
calidad que la de los días laborables, en los que se realiza un mayor esfuerzo.   
 
El sábado y el domingo la competencia programa espacios infantiles, reposiciones de 
espacios emitidos durante la semana, largometrajes extranjeros o telefilmes. El bloque 
más competitivo del fin de semana sigue siendo el prime time en el que los operadores 
cuentan con una oferta fija cada día. Como es el caso de Informe Semanal (TVE-1), 
Cinematrix (Antena 3) y Dolce Vita (Telecinco), los sábados por la noche. 
 
De este modo, La 2 también se aleja de la oferta de sus competidoras durante los fines 
de semana pues, diversifica su oferta y atrae a un público muy concreto no representado 
en la oferta televisiva del fin de semana. Además, cuenta con un espacio clave en la 
noche de los domingos ya que, mientras la competencia apuesta por películas o series, 
La 2 es la única en ofrecer un espacio de debate sobre la jornada futbolística. Aunque 
La Sexta programó en la semana objeto de estudio el partido entre el Sevilla y el Villa 
Real. 
 
Entre las estrategias presentes en la programación de estos dos días, destaca la estrategia 
de formato Long Form. Estadio 2 es un programa de larga duración bajo el que se 
engloban gran variedad de deportes (tenis, motociclismo, fútbol sala, automovilismo, 
paralímpicos, etc.). A través de retransmisiones en directo, reportajes y entrevistas que 
se agrupan dentro de un mismo espacio contenedor se extiende a lo largo de varias 
franjas horarias que pueden ir desde el mediodía hasta el acceso a prime time. Por lo que 
se vende una amplia franja horaria a través de un único programa. De este modo, el 
deporte tiene gran peso sobre la oferta de fin de semana de la cadena. 
 
Por otro lado, los documentales y los programas culturales también son otra de las 
apuestas de la 2ª Cadena de TVE para los días de descanso. Se observan espacios 
informativos y culturales que se programan en un horario tardío pues, La Noche 
Temática, Enfoque, Metrópolis y Redes quedan relegados a la franja de madrugada al 
igual que los espacios culturales del late night del viernes. En el caso del viernes y el 
sábado puede entenderse que el público objetivo de los espacios programados son 
adultos que se quedan en casa y que al día siguiente no tienen que madrugar por lo que 
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pueden permanecer hasta tarde viendo la televisión181. Sin embargo, en el caso del 
domingo debe considerarse que la noche suele ser como la de un día laborable. Ya se 
han gastado las alternativas de ocio a lo largo del fin de semana y en la noche del 
domingo, uno suele quedarse en casa a descansar y dejar todo preparado ya que al día 
siguiente hay que madrugar para comenzar una nueva semana. 
 
Por último, en la oferta del fin de semana se observa complementariedad entre la oferta 
del primer y el segundo canal de TVE en cuanto a programación infantil. Si bien, 
durante la semana La Primera no emite ningún espacio de estas características, los niños 
están ampliamente representados en la oferta de La 2 que, durante el fin de semana 
programa otro tipo de espacios dejando en manos del primer canal atender a esta 
audiencia. Sin embargo, tanto La 1 como las demás cadenas generalistas optan por 
contenidos dirigidos a este público durante las dos primeras franjas de la mañana, a 
pesar de que los niños suelen estar presentes a lo largo de todo el día. Durante el fin de 
semana, los jóvenes disminuyen en importancia ya que, durante estos dos días buscan 
otras alternativas de ocio fuera del hogar. Sólo Antena 3 ofrece una programación para 
ellos el sábado por la noche con Los Simpsons y Cinematrix, espacio vinculado al 
contenedor infantil que la cadena emite los sábados y domingos y a través del cual se 
ofrece un largometraje y el cuál está también dirigido a los escolares. 
 
 Naturaleza de los contenidos 
 
Dado que La 2 presenta una programación diferenciada para los días laborables de los 
fines de semana, se han analizado las dos ofertas por separado, con el objetivo de 
explicar de modo más minucioso la clase de programas que tienen una mayor presencia 
en su parrilla. 
 
Como se puede ver en el gráfico 6, en la oferta de la 2ª Cadena de TVE, sin separar el 
tiempo de emisión que supone la publicidad, el entretenimiento representa el 69% del 
total de los contenidos emitidos de lunes a viernes. El segundo tipo de programas con 
mayor presencia en la parrilla son los espacios formativos con un 20% y por último, los 
informativos, que suponen el 11% de la programación. 
 
                                                 
181 Se considera esta tendencia de manera general ya que, también existe un porcentaje considerable de la 
población que tiene que trabajar los sábados. 
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Gráfico 6: Ocupación de los distintos géneros de programa
Programación de lunes a viernes
Informativos
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En la representación siguiente (gráfico 7), se observan las horas que se destinan a la 
emisión de cada tipo de programa de las 120 horas totales de emisión semanal. Destaca 
el hecho de que los espacios informativos simbolicen un porcentaje tan bajo sobre el 
total de la programación. Algo, que puede deberse a que La 2 con esta propuesta trata de 
acercarse a un público distinto al de La Primera, apostando por los más jóvenes y por un 
target con inquietudes intelectuales, delegando en el primer canal la función 
informativa. Lo que se compensa con el porcentaje de contenidos formativos que 
presenta, esenciales en una televisión de servicio público, y de los que carecen las 
privadas y la propia TVE-1. 
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Gráfico 7: Tiempo total dedicado a cada género de programa (en horas)
Contenidos programados de lunes a viernes
 
A lo largo de la jornada laboral se repite el mismo esquema, es decir, la mayor parte de 
los espacios programados tienen como objetivo entretener, después formar y por último, 
informar. Las variaciones se deben, principalmente, a los cambios que cada día plantean 
los espacios emitidos en el prime time (gráficos 8-12). 
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Gráfico 8: Ocupación de los distintos géneros de programa
Lunes, 11 de junio de 2007
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Gráfico 9: Ocupación de los distintos género de programa
Martes, 12 de junio de 2007
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Gráfico 10: Ocupación de los distintos géneros de programa
Miércoles, 13 de junio de 2007
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Gráfico 11: Ocupación de los distintos géneros de programa
Jueves, 14 de junio de 2007
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Gráfico 12: Ocupación de los distintos géneros de programa
Viernes, 15 de junio de 2007
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Como se ha señalado, el viernes se introducen nuevos programas en la parrilla de 
programación con respecto a los programados de lunes a jueves. Así, en vez de emitirse 
los espacios formativos La Aventura Del Saber, Bricolocus y Leonart se emiten Uned, 
Jara y sedal y MuchoViaje que también pretenden transmitir algún tipo de 
conocimiento. Es por ello que los programas formativos representan el mismo 
porcentaje durante toda la semana, el 20% de  la programación.  
 
Aunque en una cadena pública deberían primar los productos informativos y formativos, 
la mayor parte de los contenidos que caracterizan la parrilla de La 2 en su programación 
de lunes a domingo son los de entretenimiento. Los porcentajes que representa cada 
género de programa varía cada día en función de la oferta del prime time. Asimismo, 
cada día varía la proporción del tiempo dedicado a entretenimiento aunque siempre 
supone más de la mitad de la programación total. Sin embargo, este género de programa 
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engloba una oferta de productos muy variada: espectáculo, cultural182, humor, deporte, 
música, cine, espacios infantiles, magacín. Y en el caso de la segunda cadena, es 
precisamente la emisión de series, dibujos aminados y los largometrajes los que hacen 
que presente unos porcentajes tan elevados de esta clase de programas, a diferencia de 
las demás cadenas en las que el entretenimiento se basa sobre todo en magazines y 
concursos.  
 
Además, debe tenerse en cuenta que muchos formatos se han clasificado dentro del 
género de programa de entretenimiento, sin embargo, contienen elementos educativos. 
Este es el caso del concurso diario Saber y ganar o de los semanales El Conciertazo, 
Palabra Por Palabra, Estravagario, La Noche Temática, Metrópolis o Redes. De ahí 
que se defina la cadena como cultural. Sin embargo, algunos espacios culturales por sus 
particularidades se engloban bajo los de entretenimiento. 
 
Al igual que el noticiario es el programa más representativo de la tipología de 
informativos, el magazín lo es de los de entretenimiento. A pesar de que La 2 cuenta 
con espacios que tienen una estructura similar al magazín por las secciones que los 
componen, su finalidad es otra y por eso, no existe ningún producto que se pueda 
considerar bajo este título. La Primera, en cambio, cuenta con numerosos ejemplos: 
Gente; Corazón, Corazón, etc.  
 
Gráfico 13: Ocupación de los distintos géneros de programa
Programación del fin de semana
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182 Programa que aunque tiene como pretensión entretener, tiende a formar un público muy concreto 
centrado en una especialización: cine, lectura o pintura. Se clasifica según Marín (2006: 95), como un 
programa de enterenimiento. 
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En cuanto a la programación del fin de semana, como muestra el gráfico 13, el 
entretenimiento sigue representando el 61% del total de los contenidos programados. 
Sin embargo, los sábados y los domingos se emiten más espacios informativos que 
formativos, los cuáles representan el 23% frente al 16%.  
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Gráfico 14: Tiempo total dedicado a cada género de programa 
(en horas)
Contenidos programados el fin de semana
 
 
En el caso de los programas de información, La 2 tiene la singularidad de emitir 
informativos no diarios frente a la emisión diaria de los noticiarios generalistas de las 
demás cadenas. La principal característica de estos espacios es que ofrecen la 
información de forma más detallada. Así, la segunda cadena informa sobre el sector 
agrario, la actividad parlamentaria, etc. Y además, cuenta con espacios de investigación 
como Línea 900. En el caso de La Primera, sólo en el prime time del sábado se emite un 
espacio de estas características, el veterano Informe Semanal que realiza un seguimiento 
de la actualidad de la semana. 
 
En el caso del sábado (gráfico 15), los espacios formativos representan sólo un 6% 
mientras que constituyen un gran porcentaje en la programación del domingo con un 
27% (gráfico 16). Esto es debido a que en la franja matinal se recoge el hecho religioso. 
Se ofrecen espacios tanto sobre la religión evangélica como católica así como 
programas sobre la comunidad judía e islámica en España. 
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Gráfico 15: Ocupación de los distintos géneros de programa
Sábado, 16 de junio de 2007
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Gráfico 16: Ocupación de los distintos géneros de programa
Domingo, 17 de junio de 2007
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 Entretenimiento 
 
Por otro lado, los productos de ficción suelen constituir más de un cincuenta por ciento 
de las parrillas de programación de las cadenas. Tanto las películas, como las series o 
dibujos animados constituyen uno de los activos más importantes de un canal. Por ello, 
a continuación se explican los distintos espacios que se agrupan bajo la oferta de 
entretenimiento de La 2 debido al peso que tienen en la programación de la cadena.  
Los contenidos de entretenimiento representan el 72% del total de programas emitidos 
el lunes de la semana analizada (gráfico 8). Como se puede apreciar en el gráfico 17, en 
la oferta televisual de este día,  los productos con mayor presencia son, en primer lugar, 
la ficción seriada extranjera, en segundo, las películas españolas y en tercero, los 
espacios infantiles.  
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Gráfico 17: Clases de programas de entretenimiento
Lunes, 11 de junio de 2007
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El mismo esquema se repite a lo largo de la semana ya que estos tres tipos de programas 
de entretenimiento son los que predominan: ficción extranjera, espacios infantiles y cine 
nacional.  
 
En el caso del martes el entretenimiento supone el 68% (gráfico 9). Se aprecia cómo la 
ausencia de cine extranjero incrementa el porcentaje de tiempo dedicado al nacional y la 
ocupación de los programas de entretenimiento se diversifica con la oferta de deportes. 
Este es el día de la semana que más tiempo de emisión se dedica a largometrajes 
españoles. 
 
Gráfico 18: Clases de programas de entretenimiento
Martes, 12 de junio de 2007
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El miércoles y el jueves el reparto es muy similar. Los dos días ofrecen en su prime time 
series extranjeras y los porcentajes dedicados al entretenimiento sobre el total de los 
tipos de programas ofrecidos ese día son del 72% (gráfico 10) y del 64% (gráfico 11). 
 
En el caso del miércoles (gráfico 19), se manifiesta la fuerte apuesta de la segunda 
cadena pública por la ficción extranjera, que representa el 44% de los programas de 
entretenimiento emitidos ese día cuando, como televisión de titularidad estatal debe 
difundir la cultura nacional y europea. Pues toda la ficción seriada que programa es en 
su mayoría estadounidense y la cuál, responde a la estrategia de ofrecer las mejores 
series de éxito y reconocidas internacionalmente. La única ficción española corresponde 
a la emisión de Calle nueva en la franja de segunda madrugada. 
 
Gráfico 19: Clases de programas de entretenimiento
Miércoles, 13 de junio de 2007
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El jueves también hay una clara predilección por las series internacionales y destaca un 
nuevo programa de entretenimiento, el musical (gráfico 20). De modo que la oferta de 
este tipo de programas es mucho más variada. Asimismo, los espacios infantiles 
representan un considerable porcentaje, el 26%. 
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Gráfico 20: Clases de programas de entretenimiento
Jueves, 14 de junio de 2007
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El 68% de los contenidos emitidos el viernes estudiado fueron de entretenimiento 
(gráfico 12). En este día el cultural representa un mayor porcentaje. Lo que se debe a la 
emisión del espacio Estravagario que, aunque su pretensión es la de entretener, también 
forma al público en un tema concreto, los libros. Además, este día es el único en el que 
el cine extranjero representa el 40% de los contenidos de entretenimiento, debido a la 
emisión en prime time de El Cine De La 2 aunque en la semana analizada ofreció un 
largometraje europeo. 
 
Gráfico 21: Clases de programas de entretenimiento
Viernes, 14 de junio de 2007
Cultural
4%
Concurso 
educativo
3%Series 
extranjeras
23%
Cine extranjero
40%
Espacios 
infantiles
24%
Series 
españolas
6%
 
Así, a lo largo de la semana analizada los espacios de entretenimiento más programados 
de lunes a viernes fueron las series de ficción extranjera, que suponen el 159% de la 
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oferta semanal de este género, los espacios infantiles que constituyen el 121% y en 
tercer lugar, el cine nacional al representar el 97%183. 
 
Respecto a los programas infantiles debe señalarse que por las características de 
Leonart, al tratarse de un espacio divulgativo de la ciencia, no se ha incluido dentro de 
la clasificación de programas de entretenimiento. Por la propia definición de este 
espacio se ha incluido entre los espacios formativos. Si se han considerado Los Lunnis 
por contener series de dibujos animados cuya única finalidad es divertir a los más 
pequeños. 
 
Por último, en el fin de semana adquieren importancia los deportes, el musical y el 
cultural, poco relevantes durante la oferta de lunes a viernes.  El deporte es el contenido 
mayoritario de entretenimiento los dos días. El domingo representa un mayor 
porcentaje, al suponer el 44% de los contenidos emitidos (gráfico 23). Mientras en la 
oferta del sábado constituye el 38% (gráfico 22). También tiene una considerable 
presencia el cultural, al que se le dedica el 23% de emisión, y el musical con un 14% y 
7%. Además, son tres tipos de contenidos que corresponden a los principios de 
programación sobre los que debe basarse la televisión de titularidad estatal y que 
responden a los compromisos fijados con el cambio.  
 
Gráfico 22: Clases de programas de entretenimiento
Sábado, 16 de junio de 2007
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183 Cantidades resultantes de sumar el porcentaje de la programación que cada tipo de programa 
representa diariamente. 
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Gráfico 23: Clases de programas de entretenimiento
Domingo, 17 de junio de 2007
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Debe destacarse que, aunque se apuesta por el cine español -presente en la 
programación de lunes a domingo- más que por el cine extranjero, éste último 
representa un considerable porcentaje en la programación de La 2, sobre todo, durante 
el fin de semana. 
 
Así, durante el fin de semana los tipos de programas de entretenimiento con mayor peso 
son, en primer lugar, el deporte (el 82% de la programación); en segundo, el cultural 
(46%) y en tercero, el cine extranjero (25%).  
 
Es, sobre todo, en la oferta de los fines de semana, donde se localizan los contenidos 
con los que la cadena pretendía seguir posicionándose y reforzar su función de servicio 
público: información, cultura y deportes. Por el contrario, la oferta hacia un público 
infantil y juvenil se identifica durante la programación semanal. De hecho, los fines de 
semana no se emite ningún producto de ficción seriada y solamente se emiten 
largometrajes. 
 
Contrastando estos datos con los publicados por TNS Sofres Audiencia de Medios, se 
obtiene que los datos obtenidos de la muestra de una semana son bastante fiables pues, 
los géneros a los que La 2 dedicó más tiempo a lo largo del 2007 fueron, en primer 
lugar, la ficción (34,4%), en segundo, los programas culturales (29,5%) y en tercero los 
deportes (167,6%)184. Si bien, como se ha visto, estos dos últimos destacan 
principalmente en la oferta del fin de semana. 
                                                 
184 TNS: Anuario de audiencia de televisión 2007. Sofres Audienica de Medios, Madrid. 2008.  
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 Clase de producción 
 
Atendiendo a si los espacios que la 2ª Cadena de TVE programa son de producción 
propia, ajena, externa o derechos de emisión, se aprecia cómo la oferta de lunes a 
viernes se caracteriza por la emisión de un mayor número de espacios de producción 
ajena mientras que, los fines de semana, casi toda la programación se compone de 
espacios producidos por el propio canal.  
 
Como se aprecia en el gráfico 24, en la semana analizada, de lunes a viernes se 
emitieron hasta 15 horas de programación ajena el miércoles, es decir, programas que 
La 2 adquirió en el mercado. Mientras que el valor más alto registrado por programas de 
producción propia en la programación semanal fue de 9 horas el lunes.  
 
En el caso del fin de semana, tal y como refleja el gráfico 24, no se programó ningún 
espacio de producción externa. Así, la estrategia de programación empleada en el fin de 
semana es contraria a la que utiliza de lunes a viernes. El sábado y el domingo, la 
producción propia ocupó hasta 19 horas el sábado y 18 horas el domingo. Mientras la 
programación ajena representó 3 horas y media el sábado y 5 horas el domingo. 
 
Gráfico 24: Distribución de la programación atendiendo al 
tipo de producción
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Así, de las 120 horas de programación semanal de lunes a viernes, la segunda cadena 
programó 38 horas de producción propia frente a las 65 horas que dedicó a programas 
comprados. El resto de horas fueron ocupadas a través de derechos de emisión (9 horas) 
y programas encargados a productoras independientes (8 horas). El gráfico 25 muestra 
esta distribución en porcentaje. 
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Gráfico 25: Ocupación total de cada tipo de producción 
(de lunes a viernes)
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Por lo tanto, la programación de lunes a viernes de La 2 está compuesta por un 24% más 
de espacios de producción ajena que producidos por la cadena. Los derechos de emisión 
(7%), corresponden a la emisión de Euronews así como a la retransmisión de eventos 
como el partido de baloncesto difundido el martes objeto de estudio o la hípica el 
jueves. El 7% que representa la programación que la cadena encarga a otra productora 
es debido al concurso educativo Saber y Ganar y a la serie Calle Nueva, que se 
programa de relleno en la franja de segunda madrugada. Como se puede ver, es un 
porcentaje pequeño y que supone una hora y media de programación de lunes a jueves y 
dos el viernes. 
 
Con lo que respecta a la programación del fin de semana, gráfico 26, la emisión de 
programas propios es considerablemente más elevada que la de espacios comprados. En 
la semana estudiada la producción propia en la parrilla de programación del fin de 
semana ocupó un 58% más que la ajena. De este modo, de las 48 horas de programación 
del fin de semana, 37 horas fueron destinadas a emitir programas producidos por la 
cadena, 8 horas al pase de espacios adquiridos y 3 a derechos de emisión. 
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Gráfico 26: Ocupación total de cada tipo de producción 
(fin de semana)
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Como cadena de titularidad estatal que cuenta con un sistema de doble financiación, 
deben prevalecer los contenidos de producción propia. Sin embargo, al contabilizar los 
espacios programados en la semana objeto de estudio se ha encontrado que de lunes a 
domingo se ha destinado el mismo porcentaje de ocupación a programar espacios de 
producción propia que a emitir espacios de producción ajena (véase gráfico 27). En todo 
caso, si se contabiliza la producción de programas que encarga a otras productoras para 
su posterior difusión, la producción propia sería tan sólo un 5% superior.  
 
Gráfico 27: Ocupación total de cada tipo de producción
 (de lunes a domingo)
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En horas, se obtiene que La 2 destinó dos horas más a programas de producción propia  
frente a los de ajena. La programación de programas propios tuvo una duración en 
parrilla de 75 horas (38 horas de lunes a viernes más 37 horas el fin de semana). La 
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ocupación de espacios comprados fue de 73 horas (65 horas de lunes a viernes más 8 
horas el fin de semana). 
 
II. PROGRAMACIÓN INFANTIL Y JUVENIL 
 
La propia definición de espacio infantil y juvenil hace referencia a contenidos cuya 
finalidad es ofrecer al telespectador más joven entretenimiento y distracción pero que 
también pretende ser didáctico y formativo. Se suelen programar en horario matinal (de 
7 a 9 horas los días laborables y de 7 a 13 los fines de semana) y de tarde (de 17.30 a 
19.30 horas). En estas franjas horarias, incluida la de mediodía es cuando La 2 emite 
espacios dirigidos a un público totalmente diferente a la competencia y que sigue siendo 
interesante desde el punto de vista publicitario.  
 
En el horario de especial protección de la infancia de lunes a viernes sólo La 2 destaca 
por ofrecer una amplia variedad de contenidos destinados a este público. En la primera 
hora de esta franja de protección (de 8 a 9 de la mañana), emite diversas series infantiles 
dentro del contenedor Los Lunnis. Mientras, Antena 3 emite la animación japonesa Shin 
Chan, un espacio conflictivo que recibió en 2007 un total de 121 quejas185. El espacio es 
consumido mayoritariamente por niños pero, a pesar de ser dibujos animados, su 
contenido no es el más apropiado para este segmento de la población, de hecho, no está 
recomendada para menores de siete años. En la serie hay, aunque en tono humorístico, 
cierto tono machista, se usa un lenguaje verbal inapropiado y el comportamiento del 
protagonista no constituye el mejor referente. Por otro lado, Cuatro emite el contenedor 
Menudo Cuatro que contiene tres series no recomendadas para menores de 7 años (Mär, 
Bola de dragón GT y Bola de Dragón) a diferencia de los espacios emitidos por La 2 
que son aptos para el público preescolar de 2 años en adelante como la serie Pocoyó186 y 
que además en el caso de Los Lunnis, es un espacio de producción propia y no ficción 
extranjera enlatada que permite la adaptación del formato a las necesidades específicas 
de los niños españoles. Por su parte, La Sexta programa en esta banda horaria  
Teletienda; Telecinco el Informativo Matinal y TVE-1 asume durante esta franja la 
                                                 
185 COMISIÓN MIXTA DE SEGUIMIENTO. Segundo Informe de Evaluación sobre la Aplicación del 
Código de Autorregulación de Contenidos Televisivos e Infancia correspondiente al período comprendido 
entre marzo 2006 y el mismo mes de 2007. 
 
186 La serie se estrenó en España el 9 de octubre de 2006 y se ha consolidado como una de las mejores 
apuestas de animación infantil de la historia.  
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función de servicio público de informar a los ciudadanos al emitir el Telediario matinal. 
Además de la diversidad de su oferta, los espacios infantiles de La 2 se diferencian por 
su carácter formativo y didáctico frente a la única función de entretener que persiguen 
las animaciones emitidas por Cuatro y Antena 3. 
 
El contenedor Los Lunnis abarca 
diferentes secciones. Unas en la que los 
protagonistas son las propias marionetas y 
otras en las que se emiten series de 
dibujos animados. Los Lunnis (Lulo, 
Lublú, Lupita, Lucho, Lulila, Lubina, 
Lutecio, Lula, Lucanero, Lumbrela y 
Lurdo) protagonizan varias tramas como La serie, Los Lunnis de vacaciones y sketches 
en los que aparecen junto a la presentadora Lucrecia. Además se emiten cápsulas diarias 
de dos minutos de Los Lunnis inglés que persigue mejorar el conocimiento del idioma 
entre los preescolares (entre 3 y 8 años según la cadena) y completar la labor 
pedagógica de las escuelas187. Aunque entre las líneas estratégicas del cambio no se 
especificaban acciones concretas en los espacios infantiles, el 28 de mayo de 2007 se 
estrenó Los Lunnis sobre ruedas, que se programó durante la semana analizada. En este 
espacio de 3 minutos que se ofreció durante el trimestre del cambio se da a conocer la 
afición de los muñecos por las motos. El objetivo era apoyar a los pilotos españoles que 
competían en el Campeonato del Mundo de MotoGP con la canción: “Vamos a por 
tres”. De forma que se implicaba a los niños con este deporte. 
 
Estos contenidos de producción propia de 
RTVE se completan con la oferta de series 
de dibujos animados. Entre las que su única 
finalidad es la de entretener destacan: Los 
animales del bosque, una animación del 
Reino Unido de los años 90 emitida en la 
BBC (British Broadcasting Corporation) y 
que es fruto de la adaptación de un libro y Las Tortugas Ninja. Esta última, de los años 
80, relata las aventuras de cuatro tortugas expertas en artes marciales que llevan el 
                                                 
187 L.M.: “Los Lunnis enseñarán inglés a los niños de forma divertida en un nuevo espacio que se estrena 
en lunes” en El País. Edición digital [en línea]. 8 de enero de 2005. [Consulta: 6 de marzo de 2009]. 
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nombre de un artista famoso del Renacimiento. El resto de series que componen la 
oferta del espacio infantil sobresalen por la presencia de elementos formativos. Este es 
el caso de Pocoyó, que triunfó en países como Reino Unido o Canadá antes de llegar a 
las pantallas españolas. Creada por la productora española Zinkia Entertainment, cuenta 
las aventuras de un niño y sus tres amigos: un elefante, un pato y un perro. Pocoyó es un 
niño curioso, simpático y al que le encanta divertirse y aprender cosas nuevas todos los 
días. Ya sea en búsqueda de misterios del espacio exterior con sus amigos o recogiendo 
piezas de construcción, siempre está embarcado en una aventura. Cada episodio dura 7 
minutos y va dirigido a niños de entre 1 y 5 años. Es un formato que se ha vendido en 
más de cien países y ha recibido numerosos galardones entre los que destacan: Premio a 
la Mejor Serie de Televisión en el festival de Animación Annecy 2006, Premio BAFTA 
a la mejor Serie de Animación Preescolar.  
 
Entre otras series que complementan la labor 
educativa de Los Lunnis figura Berni, el divertido 
mundo de los deportes. Una campaña del Consejo 
Superior de Deportes que a través de un simpático 
oso polar pretende transmitir la esencia y los valores 
del deporte188. Berni es algo torpe y despistado pero 
intenta practicar todo tipo de deportes y para él lo 
más importante es pasárselo bien. Pimpa son unos 
dibujos entretenidos a la vez que educativos que 
tienen como protagonista a un cachorro de perro que 
se compara con un niño. Es también la protagonista de libros y cómics y es original del 
canal italiano RaiUno189. Y por último, Little Einsteins es una serie de Playhouse de 
Disney que introduce a los preescolares en el mundo de la música clásica y facilita 
herramientas para entender el arte.  
 
                                                 
188 El 27 de febrero de 2007 la Corporación RTVE y el Consejo Superior de Deportes firmaron un 
acuerdo a través del cuál se emitiría esta serie de animación en los diferentes canales de TVE. Se 
pretendía “transmitir a los jóvenes la esencia de los valores deportivos: vida sana, juego olímpico, espíritu 
de superación y rechazo a la violencia. Véase: GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Cronología 2007. 
El primer año de la Corporación” [en línea]. Dossier de prensa. 15 de enero de 2008. P. 3. Disponible en 
http://www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 10 de mayo de 2009]. 
 
189 Véase: http://www.archivio.raiuno.rai.it/schede/0012/001219.htm. [Consulta: 10 de mayo de 2009]. 
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Asimismo, La 2 ha sido la única cadena generalista que en su programación de 
primavera durante la franja de acceso a mediodía (de 13.00 a 15.00 horas), ha 
programado espacios apropiados para un público infantil pues, la animación Los 
Simpsons emitida por Antena 3 no se debería considerarse apta para todos los públicos 
ya que por su contenido irónico y sarcástico y el comportamiento que presentan sus  
protagonistas se dirige más bien a un público juvenil de doce años en adelante. A la 
hora de la comida, en esta temporada los niños pudieron disfrutar de tres series de 
animación que se emitían en el segundo canal de TVE: Lola y Virginia, Zatch Bell e 
Iron Kid. Por el contrario, las demás cadenas en esta franja horaria programan 
contenidos destinados a un telespectador adulto, especialmente informativos. En el caso 
de La Primera, el  noticiario territorial y el magazín sobre la vida social, moda y belleza, 
Corazón de Primavera. Lo mismo sucede en la franja de la tarde ya que, mientras las 
demás televisiones emiten telenovelas, magazines y concursos, La 2 programa espacios 
dedicados a una audiencia infantil como el espacio de divulgación científica Leonart y 
también contenidos dirigidos al público juvenil, como las series Blue Water High, Lois 
& Clark: las nuevas aventuras de Superman y Dos hombres y medio.  
 
Así, si La 2 ofrece un servicio público a los más pequeños a través de la estrategia de 
programación blocking al programar de forma seguida productos para el público infantil 
y juvenil. La Primera también hace uso de la misma pero complementando la oferta, es 
decir, dirigiéndose al público femenino con la emisión consecutiva de tres telenovelas: 
Amar en tiempos revueltos, Destilando Amor y La viuda de blanco. Un formato que se 
aleja de la concepción de servicio público al igual que los espacios que se emiten a 
continuación: el magazín diario España Directo y la revista de actualidad Gente. De 
este modo, el primer canal aúna productos de características similares para que puedan 
beneficiarse ambos programas ya que el flujo de audiencia es homogéneo (las amas de 
casa). 
 
La mayor parte de las cadenas generalistas emiten durante el horario protegido 
programas que no son apropiados ni para el público infantil ni para el juvenil, lo que 
trae como consecuencia el consumo de contenidos no aptos para su edad. Como se pudo 
ver en el apartado 1.1.3., los jóvenes y niños están presentes entre los seguidores de las 
principales cadenas generalistas españolas. En los últimos años las cadenas han ido 
dotándose de una estrategia que consiste en la emisión de espacios que abarquen el 
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máximo de audiencia posible sin centrarse en targets específicos. Ya en 2005, la 
Asociación de Telespectadores y Radioyentes y el Centro Universitario Villanueva, 
señalaban que no se respetaba el horario de protección infantil como consecuencia del 
propio fundamento de los programas emitidos. Formatos y programas que todavía se 
asientan en las parrillas de programación en el año 2007 y que evidencian la falta de 
compromiso de las cadenas con el Código de Autorregulación. Este es el caso de la 
novela Yo soy Bea, el reality Supervivientes y el magazín A tu lado que Telecinco emite 
en la franja vespertina. Sin embargo, las incipientes Cuatro y Sexta diversifican su 
oferta. Cuatro emite la serie Friends, el magazín Channel 4 y después los concursos: 
Alta tensión y Money, Money. La Sexta programa el magazín Sé lo que hicisteis y 
después ficción.  
 
Hay que señalar que, a pesar de la polémica suscitada sobre la emisión del espacio Jara 
y sedal, éste continúa presente en la tarde del viernes. Se considera que en este 
programa se muestra como se matan animales asociados a personajes queridos por los 
niños, por lo que no debería emitirse de 17.00 a 20.00 horas, franja de protección 
reforzada de los menores de 13 años. Este sería el único contenido de la oferta de la 
cadena que no se considera apropiada su programación en las franjas de protección de 
los más pequeños.  
 
En la programación vespertina de La 2 destaca el programa-contenedor de producción 
propia Leonart. Su contenido y el público al que se dirige difieren del resto de 
programas ofertados por las demás cadenas generalistas, incluida Televisión Española. 
Clasificado dentro de los contenidos infantiles de carácter educativo de RTVE190, se 
trata de un espacio de divulgación científica que se desarrolla en colaboración con el 
Consejo Superior de Investigaciones Científicas (CSIC)191. Esto caracteriza la oferta 
televisiva de La 2.  
 
Aunque la cadena había pensado hacer un mayor esfuerzo por acercarse al público 
infantil y juvenil, en la parrilla de programación objeto de estudio todavía no aparece el 
contenedor juvenil que se había previsto. Como ya se ha mencionado, aparece un 
                                                 
190Véase: http://comercial.rtve.es/doc/venta_cine_programas/contenidos/programas/catalogos/leonart.pdf. 
[Consulta: 12 de septiembre de 2009]. 
 
191 http://comercial.rtve.es/html/venta_cine_programas/programas.html. [Consulta: 13 de agosto de 2009].  
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bloque compacto de series dirigidas a esta audiencia que comienza a las 18.30 horas con 
Blue Water High, se interrumpe por la emisión de los informativos y continúa con la 
sitcom. 
 
Durante las horas de protección reforzada no pueden emitirse programas clasificados 
como “no recomendados para menores de 13 años” (NR13). Este es el caso de la serie 
Dos hombres y medio dirigida a una audiencia juvenil según el Código de 
Autorregulación y que por ello, no puede programarse entre las 17.00 y las 20.00 horas 
por considerarse horas de protección reforzada del público infantil. El resto de series 
difundidas en este horario se adaptan a la normativa. En el caso de Lois & Clark no 
existe ninguna restricción y Blue Water High no está recomendada para los menores de 
7 años, por lo que sí se puede emitir durante esta franja. Así, La 2 respeta la franja de 
protección especial del público infantil fijada en el Código, salvo en la tarde del viernes 
que emite el espacio de caza y pesca que por los motivos que se han señalado no debería 
emitirse a las cinco de la tarde. 
 
Además, como ya se ha señalado anteriormente, en la franja de tarde -horario que  como 
se ha visto se considera de protección para los niños- ninguna de las cadenas de la 
competencia ofrece un espacio destinado a este grupo de la población, y mucho menos, 
de carácter formativo. Así, en el horario en que La 2 emite el espacio formativo-
educativo Leonart, Antena 3 emite En antena (magazine); Telecinco, A tu lado 
(magazine); Cuatro, Channel nº 4 (magazine); TVE, La viuda de Blanco (telenovela) y 
La Sexta una película. Como se puede intuir, es una programación destinada en gran 
parte a un público adulto principalmente femenino (amas de casa, chicas jóvenes, etc.). 
Además, evidencia la falta de compromiso adoptado por estos operadores -al suscribir el 
Código de Autorregulación- de programar contenidos adecuados al público infantil 
durante las horas de protección reforzada. 
 
La programación infantil y juvenil se emite de lunes a viernes. Sin embargo, el sábado 
la cadena emite el espacio musical El Conciertazo, un programa de divulgación de 
música clásica dirigida a los niños que en año 2001 fue premiado por la Academia de 
las Ciencias y Artes de la Televisión de España como mejor programa infantil. Lo 
curioso es que se programa a las doce de la mañana, hora en que acaba la oferta infantil 
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de La Primera. A través de esta complicidad consiguen que una cadena no compita con 
la otra.  
 
La peculiaridad de este espacio radica en que tiene como finalidad transmitir la música 
culta a un auditorio escolar. Aunque es un programa musical y como tal, se clasifica 
como de entretenimiento, lo cierto es que destaca por su función formativa. Los 
espacios que pretenden cierta formación musical son cada vez más reducidos además de 
que todas las cadenas han programado siempre esta clase de espacios para una 
población adulta y nunca para el público infantil (Gómez Escalonilla, 1998: 357). 
 
 Análisis del programa infantil Leonart  
 
Como se puede apreciar, La 2 ha sido la única cadena generalista española de ámbito 
nacional en programar una amplia variedad de contenidos destinados al público infantil 
en la temporada primaveral de 2007. Sin embargo, la televisión pública no sólo tiene la 
obligación de ofrecer una propuesta dirigida a este target, sino que también debe optar 
por la emisión de espacios de carácter formativo.  
 
Debe tenerse en cuenta que la finalidad educativa o formativa de un programa, así como 
la calidad del mismo es difícil de determinar cuando no se emplea un método didáctico 
concreto o se realiza en colaboración con una institución oficial. Por ejemplo, los 
espacios que persiguen aprender idiomas se desarrollan de tal forma que su propósito 
instructivo es evidente. Asimismo, resulta complicado elaborar un producto audiovisual 
pedagógico que a la vez resulte atractivo para los niños. Por ello, se han ido 
desarrollando distintos formatos que combinan diversión con contenidos educativos 
(Lemish, 2007: 169). Este es el caso de concursos o magazines en los que los elementos 
formativos se introducen de manera más amena. 
 
Por estos motivos, se ha decido completar el análisis de la programación infantil de la 
cadena a partir de la parrilla de programación con el análisis de contenido de uno de los 
espacios representativos de la oferta dirigida a los niños en esta temporada. Además, se 
trata de un programa dirigido específicamente a esta audiencia en la franja de tarde, que 
es cuando el público infantil tiene una mayor disponibilidad. Se ha visionado un 
capítulo de Leonart emitido en la semana objeto de estudio a través de la grabación de 
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archivo y se han analizado vídeos y recursos colgados en su website 
(www.leonart.tve.es). Se ha incluido el análisis de contenido de este capítulo en este 
apartado ya que a diferencia de lo realizado en el Capítulo V, el estudio se realiza 
exclusivamente desde una perspectiva cualitativa, en la que se profundiza en las 
características del espacio: estructura, dinámica, temática, etc. La finalidad última es 
determinar la presencia de contenidos educativos en el espacio, valorar la adecuación 
del programa a las necesidades de su audiencia y el acierto, o no, de los métodos 
empleados en la transmisión de conocimiento. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Leonart: contenedor infantil de divulgación científica 
Cuadro 2.A: Ficha técnica Leonart 
Canal La 2 de TVE  
Día Miércoles, 13 de junio de 2007  
Difusión Nacional 
Franja horaria Tarde: de 18.00 a 18.30 horas 
Duración 25 minutos 
Temporada Abril-junio 
Tipo de 
público 
Infantil (9-12 años) 
Equipo técnico 
 
Dirección: Miguel Mellado.  Realización: Esther Martínez. Realización: Esther 
Martínez.  Producción: María Guiteras.  Intérpretes: Marga Mintaka, Susana 
Rubio, Iván Labanda, Jordi Soriano. 
Producción TVE. Colaboración del Consejo Superior de Investigaciones Científicas (CSIC) 
Género Programa contenedor educativo 
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Leonart es, como ya se ha señalado, un programa de divulgación científica cuya 
finalidad es formar a la vez que entretener a los más pequeños (entre los 9 y los 12 años) 
a través del mundo de las manualidades. Se estrenó en la Segunda Cadena de TVE el 2 
de octubre de 2006 bajo el mandato del Ente Público RTVE192. El objetivo que se 
perseguía con este espacio era despertar el interés de la audiencia infantil por el mundo 
de la ciencia de una forma amena y divertida. En el año 2007, ya en la etapa de la 
Corporación RTVE, se emitió de lunes a jueves (de 18.00 a 18.30 horas), por lo que se 
ubicaba en la parrilla de programación de manera horizontal con la finalidad de crear 
una cita fija durante la semana con este público.  
 
El programa tiene varias secciones: se realiza una manualidad (se crea un objeto); se 
desarrolla un sketch de ficción científica relacionado con el objeto de la primera 
sección; se le hace una pregunta a Leo (personaje principal); se recrea un microespacio 
informativo donde se tratan noticias curiosas (Leobit) y hay una salida al mundo real 
donde, mediante un breve reportaje/entrevista, se ve la aplicación de la ciencia en la 
vida diaria. Con la finalidad de dar un toque divertido al programa intervienen cuatro 
personajes en el que cada uno de ellos asume un rol diferente. “Leo” está inspirado en la 
figura de Leonardo Da Vinci; “Watson”, es el androide ayudante de Leo; “Donna Lisa” 
es quien realiza las manualidades y “Sofía” es la voz del ordenador central, su finalidad 
es aclarar conceptos que puedan ser difíciles de comprender por parte de la audiencia 
infantil, por ejemplo, qué son las “células somáticas”. 
 
El espacio cuenta con una página web (www.leonart.tve.es), en la que los niños pueden 
ver el resumen de los temas tratados en los anteriores programas y responder a “la 
pregunta del día”, que está relacionada con el contenido de cada capítulo. Esta es una 
sección que busca fidelizar al público, ya que los telespectadores que contesten bien a 
todas las preguntas de todos los días pueden optar al sorteo de un ordenador portátil y 
cinco reproductores MP3. Por un lado, esto supone que los niños vean todos los días el 
programa y al mismo tiempo, que estén atentos a los contenidos didácticos para 
responder bien a la pregunta, buscando la retroalimentación e interactividad del público 
de manera que participe de forma activa y no como se suele considerar al telespectador, 
                                                 
192 EFE: “El mundo de la ciencia llega a La 2 con ‘Leonart’ ” en diario Las Provincias. Edición digital. 
[en línea]. Lunes, 2 de octubre de 2006. Disponible en: 
http://www.lasprovincias.es/valencia/prensa/20061002/ocio/mundo-ciencia-llega-leonart_20061002.html. 
[Consulta: 9 de agosto de 2009]. 
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consumidor de productos de manera pasiva. Aunque el programa se ofrece a través de la 
televisión, se complementa con el desarrollo de la página en Internet. 
 
Por esta razón, a simple vista, el programa se configura como un espacio cuya finalidad 
no sólo es entretener y distraer al telespectador más joven sino que también pretende ser 
didáctico y formativo. En él se combinan distintos géneros que lo enriquecen: 
entrevista, reportaje y la participación e interacción del público.  
 
En la semana objeto de estudio el programa se dedicó cada día a un tema concreto. En el 
portal en Internet de Leonart se ofrece un resumen de cada uno de los capítulos y 
además, está disponible un archivo pdf que los niños o cualquier usuario pueden 
descargar y en el que se desarrollan todos los aspectos tratados a lo largo del programa. 
Así, la sesión del lunes titulada El esqueleto193, perseguía explicar qué es un hueso, de 
qué está hecho, cómo se forma, etc. El martes la lección fue sobre basura (qué es, tipos, 
las 4 R, residuo cero, obtención de energía a partir de basura, etc.)194. El asunto central 
del capítulo de miércoles fue la oveja Dolly195 y el jueves, los átomos196. 
 
 Análisis del capítulo: ¿Qué fue de la oveja Dolly? 
 
Se ha seleccionado un capítulo del espacio Leonart para el análisis de su contenido más 
en profundidad. Teniendo en cuenta que el programa se emite de lunes a jueves y, 
consecuentemente, ofrece cada semana cuatro episodios, de los temas abordados la 
semana analizada llama la atención el contenido del programa del miércoles. Ese día se 
emitió el episodio ¿Qué fue de la oveja Dolly? En la página web de Leonart197, se 
observa que con esa emisión se pretendía enseñar: qué es la clonación; Dolly, el primer 
mamífero; hitos de la clonación; clonación en la ciencia-ficción; ¿por qué clonar?; 
humanos, con la ética hemos topado.  
 
                                                 
193 http://www.leonart.tve.es/070612/ciencia/pdf/ciencia.pdf. [Consulta: 12 de septiembre de 2009].  
 
194 http://www.leonart.tve.es/070613/ciencia/pdf/ciencia.pdf. [Consulta: 12 de septiembre de 2009].  
 
195 http://www.rtve.es/tve/b/leonart/070614/ciencia/pdf/ciencia.pdf. [Consulta: 12 de septiembre de 2009].  
 
196 http://www.rtve.es/tve/b/leonart/070615/ciencia/pdf/ciencia.pdf. [Consulta: 12 de septiembre de 2009].  
 
197 http://www.rtve.es/tve/b/leonart/070614/ciencia/ciencia.html. [Consulta: 12 de septiembre de 2009]. 
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Como explica Esteban Santiago, Catedrático de Bioquímica, “en pocas ocasiones ha 
saltado con más fuerza un tema de las páginas de las revistas científicas a los medios de 
comunicación, como con las células madre (…). Sorprende también que las noticias -y 
las interpretaciones- están a menudo tiznadas por la polémica”198. Esta afirmación 
resalta lo controvertido que resulta hablar de clonación y, por lo tanto, cómo las 
implicaciones que conlleva abordar este asunto en un programa producido por una 
cadena de servicio público a los ciudadanos y dirigido a la audiencia infantil son mucho 
mayores. Pues los niños constituyen uno de los públicos más influenciable y vulnerable 
de todos y La 2, como televisión pública tiene la obligación de darles un tratamiento 
especial. 
 
En el pdf sobre los principales puntos tratados en este capítulo199, disponible en el 
website del espacio, se explica la diferencia entre clonación terapéutica y reproductiva; 
el proceso a través del cual se produjo la oveja Dolly; por qué clonar, se exponen 
ventajas e inconvenientes; animales clonados a día de hoy; ética y clonación en 
humanos. Asimismo, se incluyen ítems secundarios e información adicional. El 
documento añade enlaces al website de la Universidad de Utah en los Estados Unidos 
para facilitar a los usuarios ampliar la información proporcionada en el programa. Pero 
la página web de la universidad a la que remite está en inglés.  
 
En primer lugar, al analizar los contenidos descritos en este dossier se aprecia que, a la 
hora de explicar qué es la clonación terapéutica, sólo se habla de la obtención de células 
madre a partir del embrión. Sin embargo, aunque el arranque de las investigaciones 
sobre la posibilidad terapéutica de las células reside en las preparadas a partir del 
embrión200, en 1999 se descubrieron células indiferenciadas en tejidos de organismos 
adultos con capacidad de multiplicación muy similar a las embrionarias201. Por lo que al 
                                                 
198 http://arvo.net/celulas-troncales/el-potencial-terapeutico-de-las-celulas/gmx-niv88-con9913.htm. 
[Consulta: 12 de septiembre de 2009]. 
 
199 http://www.rtve.es/tve/b/leonart/070614/ciencia/pdf/ciencia.pdf. [Consulta: 12 de septiembre de 2009].  
 
200 El cigoto es una célula indiferenciada que, por sucesiones sucesivas, ha de producir todos los tipos de 
células que encontramos en nuestro organismo. Esto hizo pensar en la posibilidad de convertir las células 
del embrión en sustitutas de células del individuo adulto que murieron por causa de una enfermedad. 
Véase más en: http://arvo.net/celulas-troncales/el-potencial-terapeutico-de-las-celulas/gmx-niv88-
con9913.htm. [Consulta: 12 de septiembre de 2009]. 
 
201 Declaraciones del Dr. Luis Vicente Santamaría, Profesor Titular de Histología de la Facultad de 
Medicina de la U.A.M, Recogidas en el DVD La cultura de la vida. Cuestiones de bioética, Goya 
Producciones, año 2006. 
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igual que se distingue entre clonación terapéutica y reproductiva se debe diferenciar 
entre los dos modos de obtener células madre.  
 
Bajo un epígrafe titulado “Ítems secundarios” se dedican seis líneas a citar las células 
madre no embrionarias. Llama la atención que la única ventaja que señala de este tipo 
de clonación es que con ellas se eliminarían los problemas éticos “ya que no 
necesitaríamos embriones para obtenerlas”. Y se hace mayor hincapié en el problema 
que plantea el procedimiento de rebobinar el proceso celular de las células madre 
adultas. Pero, como señala Natalia López Moratalla, Catedrática de Bioquímica de la 
Universidad de Navarra y Presidenta de la Asociación Española de Bioética y Ética 
Médica (AEBI) “la investigación científica ha demostrado con rigor que las células 
madre embrionarias no tienen posibilidad alguna en la terapia regenerativa; por el 
contrario, la eficacia de las células de madre de adulto está siendo probada y 
aceptada”202. En este sentido, al no existir ninguna prueba científica que evidencie la 
capacidad regenerativa de las células troncales de origen embrionario hablar de 
clonación terapéutica y de la cura de enfermedades a partir de este tipo de células es una 
falacia. 
 
Asimismo, no se mencionan otros problemas secundarios derivados del uso de células 
de origen embrionario (el primero y más graves es la destrucción de éstos), como son la 
aparición de tumores y el rechazo originado en los experimentos llevados a cabo con 
animales. Pues, en el ser humano no se ha obtenido ningún resultado. Por el contrario, 
en el año 2005 se contabilizaban en 64 los éxitos producidos con células madre de 
adultos. Como señalaba en 2006 el Dr. Damián García Olmo, cirujano del Hospital 
Universitario La Paz de Madrid, su equipo estaba rearealizando ensayos con células 
madre adultas para tratar problemas traumatológicos con resultados alentadores203. El 
Dr. Esteban Santiago también respalda la existencia de evidencias y estudios que 
demuestran la efectividad de las células madre adultas frente a las embrionarias204. 
López Moratalla añade a lo irracional de la línea de investigación de la clonación 
                                                                                                                                               
 
202 LÓPEZ MORATALLA, Natalia. “El lobby de las células embrionarias, telón de fondo del fraude de la 
clonación”. Cuadernos de bioética, Vol.16, N º 58, 2005, p. 419.    
 
203 Declaraciones del Dr. Damián García Olmo, Cirujano del Hospital Universitario La Paz de Madrid. 
Recogidas en DVD La cultura de la vida. Cuestiones de bioética, Goya Producciones, año 2006. 
204 http://arvo.net/celulas-troncales/el-potencial-terapeutico-de-las-celulas/gmx-niv88-con9913.htm. 
[Consulta: 12 de septiembre de 2009]. 
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terapéutica a partir de células madre embrionarias “el grave problema de la donación y 
uso de óvulos humanos”205. 
 
Por otro lado, en numerosas ocasiones se evita citar textualmente que para la obtención 
de las células madre a partir del embrión éstos deben ser destruidos. Por ejemplo, en el 
programa se dice que “el problema es que estas células madre se obtienen del embrión y 
el embrión resulta inviable (o sea no se desarrolla en un individuo adulto) cuando le 
sacamos las células madres”. El concepto “resulta inviable” es ambiguo, es decir, no se 
les dice claramente a los más pequeños que para la obtención de células embrionarias es 
necesaria la muerte del embrión a los cinco días de vida. Aunque se explica el proceso 
se huye de citar expresamente que se acaba con el embrión: “cuando el embrión tiene 4 
o 5 días, en lugar de trasferirlo a una  ‘madre de alquiler’, se le extraen las células madre 
(que se localizan en una zona determinada del embrión)”. Claramente, el problema ético 
en el enfoque del programa y de la clonación en general reside en qué se considera 
como vida humana, de hecho en el dossier se habla de que, “para algunas percepciones, 
esto implica acabar con una vida”. Evidentemente el que haya vida o no, no depende de 
percepciones. 
 
En el programa de La 2 se explica que la clonación ha abierto un debate ético 
importante y la postura contraria de la Iglesia a esta práctica: “Los que están en contra 
(la Iglesia entre ellos) considera que estamos jugando a ser dioses. Sostienen que es 
éticamente reprobable trabajar con embriones para obtener células madre. La discusión 
tiene puntos en común sobre el debate sobre el aborto o la eutanasia”. Pero, la postura 
de la Iglesia Católica es el respaldar las investigaciones científicas a favor de la 
humanidad. Sostiene que es un deber ético tratar de curar enfermedades, lo que no 
justifica atentar contra la vida del hombre. La Santa Sede indicó que si una línea 
específica de investigación ya ha demostrado las condiciones de éxito y no plantea 
graves cuestiones éticas, ésta debería seguirse antes de embarcarse en otra que ha 
demostrado escasas perspectivas de éxito y suscita problemas éticos206. Por lo que sí 
                                                 
205 LÓPEZ MORATALLA, Natalia. “El lobby de las células embrionarias, telón de fondo del fraude de la 
clonación”. Cuadernos de bioética, Vol.16, N º 58, 2005, p. 427.  
 
206  La cultura de la vida. Cuestiones de bioética, Goya Producciones, 2006. En este DVD se aportan 
propuestas cristianas justificadas científicamente. Véase: www.goyaproducciones.com (productos-
grandes series).  
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respalda la clonación terapéutica en la que se emplean células madre adultas y considera 
inmoral y reprobable la manipulación y destrucción de embriones.  
 
En el pdf del capítulo estudiado se habla de embriones y fetos que mueren en diferentes 
fases del proceso de clonación sólo al referirse a animales clonados a día de hoy. Pero 
como explica el Dr. Esteban Santiago, “la obtención de células madre de un sujeto 
adulto evitaría recurrir a embriones, que habrán de ser destruidos para obtener aquellas. 
Su empleo evitaría destruir una vida humana producida previamente sin otro fin 
inmediato que el de su destrucción”207. La misma idea es respaldada por López 
Moratalla y María Iraburu, quienes bajo el título “Los quince primeros días de una vida 
humana”, recogen los resultados de investigaciones científicas acerca de los primeros 
momentos del proceso embrionario y que revelan una “indiscutible” continuidad de la 
vida humana a partir del “cigoto”208.  
 
La terminología empleada en este dossier no es científica, de hecho se emplean 
expresiones coloquiales que tratan de acercarse al público objetivo del espacio como: 
“visto así, parece un chollo, ¿no?”. Pero contiene conceptos que se suelen estudiar en 
clases de biología durante la Educación Secundaria Obligatoria y el Bachillerato y, por 
lo tanto, a partir de los 13 años. Un ejemplo práctico que se hace para los niños es a 
través de establecer relaciones con la literatura y la ciencia ficción. Por ejemplo, 
explicando que la película Jurassic Park es resultado del fenómeno de la clonación 
reproductiva (obtener un ser vivo completo sin la fecundación de un óvulo por parte de 
un espermatozoide). 
 
El programa dedicado a clonación incluía un reportaje de ciencia real sobre la clonación 
terapéutica y la capacidad que tienen algunos tejidos para regenerarse por sí solos209. El 
vídeo dura 3 minutos y 22 segundos y en él, el Doctor Ángel Raya explica los proyectos 
de regeneración que se llevan a cabo en el Centro de Medicina Regenerativa de 
                                                 
207 http://arvo.net/celulas-troncales/el-potencial-terapeutico-de-las-celulas/gmx-niv88-con9913.htm. 
[Consulta: 12 de septiembre de 2009].  
 
208 http://arvo.net/embarazo-y-aborto/desde-la-fecundacion-hay-un-nuevo-ser/gmx-niv827-con15280.htm. 
[Consulta: 12 de septiembre de 2009].  
 
209 http://www.rtve.es/tve/programo/avan3/tv3s0706.htm. [Consulta: 4 de septiembre de 2009]. 
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Barcelona210. Se explican conceptos fáciles de descifrar por los más pequeños como 
que, cuando se abre un huevo de gallina, lo que tenemos es un embrión. En este caso, la 
finalidad es enseñar la aplicación de la ciencia a la vida diaria rompiendo con el 
esquema de “televisión niñera”211.  
 
Aunque se explica que los mecanismos de experimentación están muy controlados y 
supervisados de manera que los animales no sufren, sus investigaciones se basan en la 
manipulación de embriones (cortándole un ala a un pollo o un trozo de corazón al pez 
cebra). Además, el vídeo finaliza con la afirmación del Dr. Raya de que “el 
conocimiento que se ha generado en los últimos diez años (…) nos da esperanza de que 
el estudio de la regeneración llegue a una utilidad terapéutica y clínica en humanos en 
un plazo razonable de tiempo”. Sin embargo, como el Dr. Damián García indica, no hay 
ningún uso clínico de cura con los embriones, por lo que no se puede prometer la 
curación de una enfermedad cuando no hay ningún ensayo que lo pruebe212. 
 
 Valoración del espacio 
 
Como se puede ver, los espectadores pueden encontrar información acerca de la 
temática abordada en cada uno de los episodios de Leonart emitidos la semana objeto de 
estudio en el portal del programa en Internet. Además, también se ofrece la posibilidad 
de ampliar la información difundida ya que, los internautas pueden descargar un archivo 
pdf que describe los contenidos tratados en cada edición y además se añaden enlaces a 
websites de interés en los que encontrar más datos sobre esa cuestión en particular. Con 
esto, la cadena cumple con el artículo 3.3 de la Ley de la Radio y Televisión Estatal213, 
en el que se expone que forma parte de la función de servicio público contribuir al 
desarrollo de la Sociedad de Información pues desarrolla un servicio interactivo que 
enriquece su programación al ofrecer a los espectadores documentación didáctica a 
                                                 
210 http://www.cmrbarcelona.eu/en_news/view.php?ID=79&CATEGORY2=64#dalt. [Consulta: 4 de 
septiembre de 2009].  
 
211 Referido a la concepción que se tiene de que la televisión sólo programa espacios para niños con la 
única finalidad de entretenerles.  
 
212 Declaraciones del Dr. Damián García Olmo, cirujano del Hospital Universitario La Paz de Madrid. 
Recogidas en DVD La cultura de la vida. Cuestiones de bioética, Goya Producciones, año 2006. 
 
213 España. Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y televisión de titularidad estatal. Boletín Oficial de 
Estado, 6 de junio de 2006, núm. 134, p. 21207.  
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través del portal del programa. En este sentido, el mismo producto cuenta con dos 
canales de explotación que se complementan, Internet y televisión. 
 
Se considera un programa educativo ya que, tal y como define Carles Marín, esta clase 
de espacios difunden conocimientos, valores y actitudes socioculturales y aunque su 
base es el entretenimiento, su razón de ser es la transmisión del saber (Marín, 2006: 99). 
La finalidad pedagógica del espacio se aprecia no sólo en la transmisión de 
conocimientos a los más pequeños sino también en el tratar de inculcarles buenos 
hábitos y comportamiento como ciudadanos. Por ejemplo, en el capítulo emitido el 
martes objeto de estudio sobre la basura, se explican los problemas derivados de la 
generación de residuos y se proponen medidas que los niños pueden tomar de manera 
sencilla (no emplear bolsas de plástico, reciclar, etc.). Por el contrario, en el caso 
concreto del programa dedicado a la oveja Dolly, debe tenerse presente las 
implicaciones éticas y morales que conlleva la clonación y la capacidad de los niños de 
entre 9 y 12 años para hacer valoraciones y juicios independientes. 
 
Como explican los científicos e investigadores que desarrollan el portal Arvo.net, 
“formular una valoración ética sobre las informaciones que cada día llegan a la opinión 
pública sobre el origen de la vida humana (…) implica un conocimiento exacto del que 
a menudo se carece, sobre lo que sucede en las primeras fases de la vida humana”214. En 
el caso de Leonart, el problema se agrava al tratarse de una audiencia todavía en 
proceso de formación con limitada capacidad para crear sus propias opiniones sobre la 
información que reciben. La clonación es un proceso complicado y que requiere de 
conocimientos previos de los que difícilmente pueden disponer los niños escolares a los 
que se dirige el programa. Los adultos sin formación también pueden ser perjudicados 
por este tipo de contenidos. 
Por otro lado, en la medida en que se trata de transmitir que la clonación es un proceso 
sencillo y que puede ser útil, sobre todo en el caso de la cura de enfermedades, este 
capítulo en concreto puede considerarse como un espacio persuasivo al tratar de inducir 
al telespectador a creer algo. Como señala Arturo Merayo (2000:50), “en el acto de la 
persuasión se aportan argumentaciones y, por consiguiente, se opera a través de 
                                                 
 
214 http://arvo.net/embarazo-y-aborto/desde-la-fecundacion-hay-un-nuevo-ser/gmx-niv827-con15280.htm. 
[Consulta: 12 de septiembre de 2009]. 
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razonamientos o procesos lógicos”. Dentro de los espacios persuasivos se distingue el 
propagandístico que tienen como misión la captación de la opinión pública hacia unas 
opciones que pueden ser políticas, religiosas o sociales (Marín, 2006: 99). 
 
López Moratalla explica en su artículo “El lobby de las células embrionarias”, cómo la 
mayor parte de trabajos científicos que muestran el valor terapéutico de las células 
madre adultas quedan silenciados por la existencia de un lobby a favor de 
investigaciones con embriones215. Asimismo, se refiere al hecho de que este grupo de 
presión trata de justificar la práctica de este tipo de clonación con la pretensión de un 
interés terapéutico en medicina regenerativa mientras que, los argumentos en contra, 
quedarían así reducidos a creencias religiosas que frenan el progreso de la ciencia. El 
análisis de contenido del dossier del capítulo de Leonart manifiesta esta premisa, pues 
se evidencia la falta de interés por enseñar a los más pequeños las dos caras de la 
clonación. 
 
Precisamente, para la sección del programa en la que hay una salida al mundo real se ha 
seleccionado un reportaje sobre un laboratorio que trabaja con células madre 
embrionarias y, cuya labor, dice basarse en buscar soluciones a partir de estas células 
para el desarrollo de tratamientos eficaces en enfermedades del corazón, diabetes y 
lesiones medulares entre otros216. Por lo que se oculta a los seguidores de Leonart la 
existencia de proyectos que tienen la misma finalidad, pero que emplean células madre 
adultas y por lo tanto, evitan la destrucción del embrión. 
 
Aunque se considera que el formato del programa es el apropiado por las secciones con 
las que cuenta, la elección de los argumentos a desarrollar en cada capítulo debería ser 
más rigurosa. La 2 es una cadena de servicio público que debe velar por los derechos de 
la infancia y consecuentemente, debería evitar temas como la clonación ya que pueden 
persuadir o inducir a error a los más pequeños. La familia, los amigos y la escuela son 
algunas de las fuentes más importantes de conocimiento para ellos pero, los medios de 
comunicación y en especial, la televisión y su publicidad, también constituyen una 
                                                 
215 LÓPEZ MORATALLA, Natalia. “El lobby de las células embrionarias, telón de fondo del fraude de la 
clonación”. Cuadernos de bioética, Vol.16, N º 58, 2005, p. 419.    
 
216 http://www.cmrbarcelona.org/centro_medicina_regenerativa.htm [Consulta: 13 de septiembre de 
2009.]  
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fuente constante de estímulos sociales. En la medida en que están presentes en nuestras 
vidas tienen la responsabilidad social de ser veraces, honestos, no inducir a errores y 
promover valores y conductas positivas.  
 
Otro aspecto que hay que destacar es que los espacios de producción propia constituyen 
una necesidad y obligación en una televisión pública217. En este sentido, se valora 
positivamente la producción de un espacio infantil de carácter educativo por parte de la 
cadena pública. Los propios productores de televisión para niños estadounidenses 
afirman que es más caro producir programas educativos que de entretenimiento 
(Lemish, 2007: 199). Si bien hay que precisar que se valora positivamente el esfuerzo 
siempre y cuando se trata de formar a los más pequeños, educarlos como ciudadanos y 
transmitirles conocimientos generales que resuelven las dudas que a éstos se les pueden 
plantear. 
 
Los medios de comunicación al igual que la escuela y los padres cumplen una labor 
esencial en la educación de los niños. Teniendo en cuenta las implicaciones éticas de la 
clonación debería huirse de este tipo de temáticas y más en un espacio de La 2. Ya que 
en el caso del capítulo de la clonación en vez de defender a este público trata de 
convencerlo del uso apropiado de células madre embrionarias al omitir información 
relevante. La clonación es una cuestión que también hace reflexionar sobre el modo de 
enseñar a los niños en el colegio el origen de la vida humana. 
 
Muchas veces, el problema de estas cuestiones es el considerar lo legal como moral. En 
España, el Ministerio de Sanidad y Consumo aprobó en 2004 la creación de tres centros 
de investigación de medicina regenerativa: Centro de Medicina Regenerativa de 
Barcelona, Centro Andaluz de Biología Molecular y Medicina Regenerativa y Centro de 
Investigación Príncipe Felipe218. Previamente, en 2003 se había aprobado la nueva ley 
de reproducción asistida que permitía investigar con embriones humanos congelados 
                                                 
217 Recogida en el punto 5 del Artículo 7 de la Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y la televisión de 
titularidad estatal. 
 
218 http://www.cmrb.eu/que-es/missio.html. [Consulta: 13 de junio de 2009]. 
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(sobrantes de las técnicas de fecundación in vitro) y con células madre derivadas de los 
mismos219.  
 
Por todos los motivos señalados, se considera que el argumento elegido para uno de los 
capítulos de Leonart no es indicado para la audiencia infantil de entre 9 y 12 años. 
Asimismo, la falta de rigor en el enfoque dado a este tema evidencia la necesidad de 
tomar medidas para lograr una mayor y eficaz protección de los niños como 
consumidores de productos televisivos.  
 
 Análisis de la serie juvenil Blue Water High 
 
En este capítulo se ha llevado a cabo el análisis de contenido de dos de los productos 
representativos de la oferta infantil y juvenil en la temporada de cambio de La 2. Son 
dos las razones para haber incluido en este capítulo el análisis de Leonart y Blue Water 
High. En primer lugar, el estudio se realiza desde una perspectiva cualitativa y por lo 
tanto, se trata de una forma distinta de abordar el problema a la ejecutada en el capítulo 
quinto. Y en segundo lugar, porque se tratan de dos contenidos a los que se ha podido 
acceder de esta temporada ya que, como se citó en el punto 1.2., la muestra de estudio 
para el análisis de contenido corresponde a noviembre de 2008 ante la imposibilidad de 
hacerse con la programación emitida en la primavera de 2007. Sobre todo en el caso de 
series de ficción, es especialmente fácil conseguir estos productos tras su emisión en la 
televisión, bien a través de la red (YouTube o en el portal Series Yonkis) o de la venta 
de DVD´s.  
 
Así, en el dossier La 2 Se Mueve se anunciaba una “nueva y sugerente cita” bajo la 
estrategia “La tarde es joven”. Blue Water High: Escuela de surf es una coproducción 
australiana-alemana programada en la Australian Broadcasting Corporation (ABC) que 
cuenta con tres temporadas. Según el documento de programación facilitado por el 
Fondo Documental de RTVE, en la semana analizada correspondiente al mes de junio 
de 2007 se ofreció en La 2 la segunda temporada, compuesta por 26 capítulos. Además, 
de lunes a viernes se programaron dos episodios. 
 
                                                 
219 España. Ley 45/2003, de 21 de noviembre, por la que se modifica la Ley 35/1988, de 22 de noviembre, 
sobre Técnicas de Reproducción Asistida. Boletín Oficial de Estado, 22 de noviembre de 2003, núm. 280, 
p. 41458.  
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Aunque en este apartado se ha considerado como muestra representativa para su análisis 
en detalle los capítulos emitidos el miércoles 13 de junio de 2007 -mismo día 
seleccionado para el estudio de Leonart-, la información aportada sobre esta serie es el 
resultado del visionado de varios capítulos a lo largo de las dos primeras temporadas.  
 
Según los datos facilitados por Televisión Española, el miércoles de la semana 
analizada se programaron los capítulos 48 y 49. Teniendo en cuenta que las dos 
primeras temporadas disponen de 26 capítulos cada una, enumerando los 52 capítulos 
del 1 al 10, el número 48 y 49 equivalen a los episodios número 22 y 23 de los 26 que 
dispone la segunda temporada. 
 
 
 Serie adolescente Blue Water High: Escuela de Surf 
 
Blue Water High muestra el día a día de siete jóvenes, seleccionados de entre centenares 
de solicitantes, en la prestigiosa academia de surf, Solar Blue. La escuela tiene como 
objetivo formar a los mejores surfistas a lo largo de un período de doce meses. Un año 
son más chicas que chicos y al siguiente sucede lo contario. Al final del curso sólo un 
chico y una chica serán seleccionados para competir en el circuito profesional y 
contarán con un contrato de patrocinio. 
La serie se sitúa en las playas del Norte de Sydney y en el caso de la difusión de la 
ABC, el target específico de esta producción son los niños y chicos de 11 a 14 años. Sin 
embargo, alcanza a una audiencia adolescente de mayor edad, de forma que cubre un 
hueco en la parrilla para una franja de edad difícil de satisfacer y que por mucho tiempo 
Cuadro 2.B: Ficha técnica Blue Water High 
Canal La 2 de TVE  
Día Miércoles, 13 de junio de 2007  
Difusión Nacional 
Franja horaria Tarde: de 18.30 a 19.30 horas (dos capítulos diarios) 
Duración 25 minutos  
Temporada Abril-junio 
Tipo de público Juvenil (7 años en adelante) 
Producción Southern Star Entertainment, Film Finance Corporation Australia, New 
South Wales Film and TV Office, Australian Broadcasting Corporation, 
German broadcaster Norddeutscher Rundfunk 
Género Ficción seriada 
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había estado vacía. Como señala la directora de programación infantil del grupo 
audiovisual público australiano, Claire Henderson, “una serie de calidad creada para los 
años de adolescencia es un éxito cuya estela seguirán muchas series más”220.  
 
Solar Blue está localizada en el perfecto paraíso para un adolescente: bonitas playas, 
aguas cristalinas, días soleados, etc. Sin embargo, la academia supone entrenar duro 
cada día además de ir al instituto, aprobar todo y colaborar en las tareas diarias de la 
casa. En el primer capítulo de la primera temporada, Jilly, encargada da la casa en la 
que los chicos vivirán durante un año les explica que también tienen responsabilidades: 
limpiar, cocinar, etc. Asimismo, una de las condiciones para realizar la prueba final y 
poder optar al título de campeón es pasar todos los exámenes del instituto. También el 
encargado de la academia les explica a los chicos y chicas en su primer día de la 
academia que deberán “entrenar duro, competir duro, estar centrados, aprobar los 
exámenes y colaborar en la casa”. De esta forma todo irá bien.  
 
Por lo que la serie muestra la convivencia entre adolescentes que tienen 
responsabilidades que asumir y que cuentan con las figuras paternas de Jilly, a la que 
acuden cuando tienen algún tipo de problema y Simmo, un exsurfero cerca de los 40 
años, encargado del entrenamiento y de que cada alumno saque su mejor potencial.  
 
En el caso de la segunda temporada, son tres chicas y tres chicos nuevos los que 
competirán por el título. Además cuenta con Fly, la ganadora del primer año. Irse de 
gira le suponía no terminar los estudios de forma que Solar Blue le ofreció guardar 
durante un año más esa plaza a cambio de que ella ayudará con los nuevos al 
entrenador. 
 
Los personajes de la segunda temporada son, de izquierda a derecha en la fotografía: 
 
- Mike: vive en Francia con sus padres, habla tres idiomas, a los 15 años había 
recorrido numeroso países. Decidido. 
- Corey: vive y respira surf, cuando no lo está haciendo está pensando en hacerlo 
innovando con las tablas. Viene de una familia granjera. 
                                                 
220 Véase: http://www.australiantelevision.net/bluewaterhigh/articles/roller_coasters.html. [Consulta: 4 de 
agosto de 2010]. 
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- Brooke: proviene de una familia numerosa con 6 hermanos. 
- Amy: hija única, le gusta divertirse. 
- Eric: natural, no ha tenido preparadores, sabe cuidarse y nunca es nada un 
problema (positivo y optimista) viene de un pequeño pueblo pescador. Honrado. 
- Fly: ganadora de la primera edición. Comprensiva, no realiza juicios de valor a 
la mínima. Antes de ser campeona, la gente la infravaloraba al considerar que no 
podría ser una buena surfista. 
- Rachel: criada en al agua, tiene dos hermanos surfistas, aventurera.  
 
 
 
 
 
De esta forma es como Simmo describe a los protagonistas de la segunda temporada 
durante el primer capítulo de esta edición. Además, el perfil de cada uno de los 
personajes está disponible en la web de la serie en la ABC221. 
 
Aunque no constituye un objetivo específico analizar el rol de cada uno de los 
protagonistas, resulta interesante el que cada uno de los personajes represente una 
personalidad y una cultura diferente, por ejemplo, hija única vs. familia numerosa. 
Además, también se aprecian etnias diferentes ya que Brooke es una chica de color. De 
forma que, cada telespectador se sentirá más identificado con uno de los tres chicos o 
con una de las tres chicas. 
 
Lo más representativo de esta serie es que, a pesar de que las chicas y los chicos 
compiten entre sí, esto no es motivo para que no se lleven bien. Comparten habitación y 
además se ayudan mutuamente. Así, en el último capítulo de la primera temporada, 
antes de la competición final una de las chicas (Perry) le dice  a otra (Beth): “de repente 
                                                 
221 Véase: http://www.abc.net.au/rollercoaster/bluewaterhigh2/. [Consulta: 4 de agosto de 2010]. 
 
Reparto de la segunda tempora. Imagen 
tomada de la galería fotográfica de la 
serie en la web de la ABC: 
http://www.abc.net.au/rollercoaster/blue
waterhigh2.  
[Consulta: 4 de agosto de 2010] 
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nuestras mejores amigas son nuestras peores enemigas” a lo que ésta le responde, “sólo 
hasta que termine la competición”222. Este mismo capítulo también muestra la 
separación de cada uno de ellos para estar concentrados tan sólo durante las pruebas 
pues, tras un año de convivencia, una vez nombrados los ganadores todos se van a 
divertir juntos. Al amanecer hacen una última cosa como grupo, atravesar la puerta, el 
interior significa el pasado y el exterior el futuro, por eso, con este símil, proponen dar 
juntos el primer paso del futuro. 
 
Respecto a los capítulos emitidos el día objeto de estudio, en el primer episodio 
(número 22), Brooke y Eric se quedan en casa ya que no pueden ir con los demás a 
hacer surf porque tienen trabajo pendiente que terminar. Pero Eric no puede dejar de 
mirar el mar y convence a Brooke para salir a coger unas olas diciéndole que, haciendo 
deporte se refresca la mente y de este modo, después podrán terminar los ejercicios sin 
distracciones. 
 
Los dos salen a surfear y pasan un buen rato. Brooke quiere regresar lo antes posible 
porque debe terminar el trabajo pero en la última ola sufre una mala caída y se hace 
daño en la espalda. Cuando los demás vuelven a casa se la encuentran en cama, a pesar 
del dolor sigue haciendo el trabajo porque no quiere que afecte a su expediente. Eric se 
siente culpable e intenta hacerle su trabajo pero de la manera en que él lo hizo, es decir, 
más breve de lo señalado por ella. 
 
Por la mañana Brooke piensa que está mejor y sale a surfear pero, nuevamente se hace 
daño. Sus compañeros quieren avisar a Simmo, el entrenador, pero teniendo en cuenta 
que puede perderse la competición del fin de semana, ella les pide mantenerlo en 
secreto.  
 
Como Brooke sigue mal y no quiere ir al médico, los demás la convencen y Rachel la 
acompaña. Por este motivo, las dos faltan al entrenamiento y Simmo se extraña. Eric y 
Amy justifican su ausencia y le cuentan que fueron a clase de danza y al dentista. Lo 
cuál Simmo no acaba de creer. 
 
                                                 
222 Capítulo 26, “Y el ganador es…”.  
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El médico manda a Brooke ir al especialista pero ella prefiere no saber qué le sucede en 
la espalda. Los demás siguen tratando de convencerla de que tiene que ir al especialista 
y de que no participe en la competición del fin de semana. Ella sigue rechazando sus 
propuestas por lo que ellos deciden ayudarle a relajarse y poniéndole hielo. 
 
Simmo sospecha de que pasa algo durante el entrenamiento durante el cuál Brooke sufre 
y fuerza la espalda. Pero trabajó duro todo el año y por una lesión no puede perderlo 
todo. Eric está asustado de que algo malo le pueda pasar y se siente culpable por haberla 
convencido para surfear. Quiere contárselo a espaldas de Brooke a Simmo, una difícil 
decisión ya que, ella nunca se lo perdonaría. Al mismo tiempo, él es quien mejor puede 
ayudarla. 
 
De repente, todo sale a la luz cuando Simmo los llama a su despacho para decirles que 
llamó el director del instituto porque los trabajos de geografía que entregaron tienen 
conclusiones muy parecidas. Simmo le echa la culpa a Eric de haber copiado a Brooke. 
Pero ella le explica que él sólo trataba de ayudarla y le cuenta lo sucedido. 
 
Finalmente, ella va al especialista, quien le manda descansar dos semanas y tomar 
antiflamatorios. Si no hubiera tratado la espalda la lesión sería mucho peor. 
 
Durante la competición del fin de semana Simmo, comprensivo con Brooke, la anima a 
descansar, él la ayudará a recuperar todo lo que pueda. En la final tendrá que ganar a 
Rachel y a Aimy. Y, aunque durante la competición ella acude sólo como espectadora, 
los demás chicos la acompañan y le dan ánimos. .  
 
Por lo que en este capítulo se muestra cómo no siempre es correcto hacer lo que uno 
quiere, cómo practicar surf en lugar de terminar las obligaciones escolares y cómo cada 
decisión que se toma tiene sus consecuencias que, pueden ser positivas o negativas. En 
el caso de Brooke, sufrir una lesión y en el caso de Eric, la culpabilidad por lo sucedido. 
También muestra cómo cuando hay problemas que escapan de la capacidad de 
resolución de cada uno es bueno pedir ayuda, como contar el problema que Brooke 
tiene es su espalda a un adulto. Así como el valor de ayudar a los demás y la amistad. A 
pesar de que Brooke es con quien Rachel y Amy tendrá que competir para lograr su 
sueño, ellas la ayudan y la convencen de que debe ser vista por un médico.  
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En cuanto al segundo capítulo ofrecido en este día (número 23), la trama de este día se 
enfoca en otro de los protagonistas, Corey. A cuatro días de terminar las clases y 
centrado en los pocos días que quedan antes de la final, Rachel quiere surfear una ola 
más pero Corey prefiere  irse lo antes posible de la playa ya que en el instituto les van a 
dar las notas de los exámenes.  
 
A nadie sorprende que las mejores notas del trimestre sean las de él. Cuando toda 
parecía ir bien, al salir de clase unos chicos les lanzan bombas de harina a Corey y a 
Eric. Corey quiere devolvérselas pero, sin ser esa su intención, le da a una chica de su 
clase ante la presencia de su madre, quie tiene gran influencia en las funciones 
administrativas del instituto. 
 
Mientras se está limpiando la harina en el baño, le explica a Eric lo culpable que se 
siente por haber manchado a Annette. Eric le resta importancia, pues no fue 
intencionado y le puede pasar a cualquiera. Pero su profesor los escucha y los manda al 
despacho del director. Corey da la cara y explica que es sólo culpa suya y no de Eric. A 
pesar de las buenas notas, el director decide expulsarlo.  
 
Nunca lo habían expulsado por nada. Sus compañeros le animan diciéndole que ya se 
acabaron las clases y que aprobó todo. Sin embargo, la expulsión tiene graves 
consecuencias en la academia Solar Blue. Simmo le pide a Corey que le de su versión 
de la historia. Pero el contrato que firmó con la escuela al principio del año incluía una 
cláusula de buena conducta  a través de la cuál, la expulsión del instituto por cualquiera 
razón implica la eliminación de la competición de surf final. 
 
A pesar de que Corey no ha tenido un desliz en todo el año, no se pueden hacer 
excepciones. Esta es la respuesta que Simmo obtiene de Andrew, director de la escuela 
se surf, cuando èste intenta solucionar la situación de Corey.  
 
Para Corey todo iba bien y hacía lo que se tenía que hacer, esforzarse en el 
entrenamiento y estudiar. Jilly también se revela, le dice a Simmo que tenía que dar la 
cara por Corey. Simmo también lo intenta con el director de la escuela pero no consigue 
nada. 
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Por otro lado, las chicas también tratan de hablar con Annette para que retire la queja. 
Amy habla con ella explicándole que fue un accidente. Pero ésta le responde que quien 
decide son sus padres, porque en la opinión de ellos, Corey debe pagar por lo que hizo. 
Mientras tanto, los chicos lo animan a no renunciar y a que siga surfeando. 
 
Las chicas le sugieren a Corey que acuada a los padres de Annette y les pida perdón. Ël 
se disculpa con Annete, sabe que debe pagar por ello pero fue un error y no quiere 
perderse la final por ese fallo. Los padres se lo pensarán. Pero Annete llama a Amy, les 
echa la culpa de arruinar la fiesta de cumpleaños que ella estaba preparando. Todo el 
mundo en el instituto sabe que lo de Corey es culpa de Annette. De forma que los dos 
salen perdiendo. 
 
Pero a Amy se le ocurre una idea, un trato entre Annette y Corey, él preparará el lugar 
para la celebración y lo limpiará y a cambio los padres retirarán la queja. Amy y Rachel 
le ayudan a conseguir que la gente vaya a la fiesta y él se esfuerza en todo lo que puede. 
 
En conclusión, los siete van a la fiesta pero Corey va de camarero para servir en la fiesta 
y no a divertirse. Como él explica al final del capítulo, “hay algunos chicos que se libran 
de las cosas y otros que no, esta vez sí me libré con la ayuda de mis amigos”. 
 
En la trama de este episodio se evidencia cómo a veces se paga duro hasta los actos 
menos intencionados. Corey se había esforzado todo el año y había sacado buenas 
notas, pero por culpa de otros chicos que lo provocan comete un error que le pudo haber 
costado el trabajo de todo el año. Una vez más se ve la cooperación entre todos los 
chicos que conviven en Solar Blue al intentar ayudar a quien lo necesita. 
 
El ayudarse mutuamente está presente a lo largo de la segunda temporada. Por ejemplo, 
en el capítulo 20, Rachel y Corey tienen concertada una entrevista con un periódico 
nacional, quien publicará un reportaje sobre su labor en Solar Blue. Pero Rachel recibe 
la visita sorpresa de su hermano mayor, quien no trae buenas noticias. El negocio 
familiar está a punto de arruinarse y precisan de su ayuda. Ella ya había tomado la 
difícil decisión de renunciar a la academia para ayudar a su familia cuando a Corey se le 
ocurre una idea. Rachel y su hermano saldrán en el reportaje pero con un enfoque 
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distinto, promocionando el negocio de aventuras de sus padres. Lo cuál demuestra la 
generosidad de Corey al cederle a su compañera todo el protagonismo y evitando así 
que ella no tenga que abandonar su sueño. El artículo fue un éxito y consiguió aumentar 
las reservas.  
 
 Valoración de la serie 
 
Aunque se trata de una serie extranjera no europea, la ficción procede de la televisión 
pública australiana, la cuál avala la calidad de este producto. Fue nominada en tres 
ocasiones como Mejor Serie Juvenil de Drama por el Australian Film Institute. Además, 
como se explicaba en el dossier La 2 Se Mueve al hablar de esta serie como una 
propuesta para los jóvenes, además del surf, el cuál en sí constituye un tema de interés 
con el que este público se puede sentir identificado, tras el visionado de la serie se 
afirma que “se centra también en las relaciones, el trabajo en equipo, la amistad y las 
preocupaciones propias de los adolescentes”. Un formato de entretenenimiento que 
introduce valores educativos de una forma sugerente y atractiva para los jóvenes. 
 
Como señala Salvador Valdés, “educativo es sinónimo de aburrimiento para los jóvenes 
porque forma parte esencial de su trabajo: estudiar y prepararse para el futuro, 
educarse”. Al tiempo que explica que, “sólo personas que quieren mejorar y disponen 
del suficiente tiempo libre para ver la televisión con la cabeza descansada, silencio en 
casa y, por tanto, cierta capacidad de concentración son telespectadores potenciales de 
la televisión educativa” (Valdés, 2008: 104-105). 
 
Aunque pueda parecer que el surf es un deporte ajeno a los españoles, se trata de un 
deporte que cada vez gana más peso en las playas de España y que triunfa tanto entre 
chicos como chicas. Si bien entre el público masculino se introdujo ya en los 80, no fue 
hasta la llegada del siglo XXI cuando experimentó crecimiento entre el sector femenino. 
Como señala una noticia publicada por El País, cada vez hay más encuentros en nuestro 
país en los que el surf femenino tiene cabida, entre ellos, el Roxy Girls Camp, un 
campamento sólo femenino auspiciado por la marca internacional de ropa surfista Roxy 
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con sede en la costa vasca223. El crecimiento del deporte entre las chicas viene 
acompañado del diseño de ropa y material deportivo acorde a la fisionomía femenina. 
 
Blue Water High representa un formato de calidad con el que acercarse a los jóvenes y 
transmitirles valores tan importantes como la responsabilidad, la amistad, el trabajo en 
equipo o la sinceridad. Si bien, en los dos capítulos analizados el conflicto se resuelve 
de manera positiva, no siempre sucede así en la vida cotidiana. De todos modos se 
observa como los errores se pagan. En el primer capítulo Brooke se pierde la 
competición del fin de semana y en el segundo, Corey tiene que trabajar en la 
preparación de la fiesta, atenderla durante su celebración como camarero y limpiar el 
lugar a su remate.  
 
Asimismo debe hacerse referencia al hecho de que la serie fomente los valores positivos 
de la amistad. Aunque en la realidad es difícil encontrar un buen amigo en el que poder 
confiar y que éste te ayude y apoye. Pero para mostrar valores como el engaño, la 
hipocresía, la manipulación y los intentos constantes de perjudicar a los demás ya están 
los culebrones224. 
 
Por último, a pesar de que la serie presenta factores positivos desde el punto de vista del 
argumento, el surf, y los valores que en ella se representan, desde el punto de vista 
técnico cuenta con el inconveniente de que, en las imágenes realizadas en el agua se 
aprecia de forma muy evidente que son dobles y no los propios actores los que hacen 
surf. 
 
Un último aspecto que debe mencionarse respecto a esta serie es la presencia de marcas 
juveniles en la serie. Lo cúal demuestra la rentabilidad publicitaria de la programación 
para jóvenes. La ficción versa sobre un deporte específico, el surf, y tiene un target 
concreto, los jóvenes. Uniendo estos dos conceptos se pueden deducir fácilmente las 
marcas que prodrían patrocinar esta serie. Rip Curl, Roxy, Billabong y Quicksilver son 
cuatro de las marcas deportivas para jóvenes surferos que cuentan con una amplia línea 
                                                 
223 M. OLEAQUE, Joan: “Demoler tópicos sobre las olas” en El País. Edición digital [en línea]. 24 de 
agosto de 2008. [Consulta: 18 de agosto de 2010].  
 
224 La Real Academia Española define el término ‘culebrón’ como una telenovela sumamente larga y de 
acentuado carácter melodramático.  
Véase: http://buscon.rae.es/draeI/SrvltGUIBusUsual?LEMA=culebr%F3n. [Consulta: 4 de agosto de 
2010]. 
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de productos que comprende desde tablas de surf, bañadores y complementos de playa a 
ropa y calzado. Así, se ha encontrado que al final de cada uno de los capítulos, entre los 
créditos figura el agradecimiento a marcas como Rip Curl y se indica que las tablas de 
surf proceden de Roxy entre otras firmas. 
 
De este modo, la presencia de la marca y de los productos está garantizada en la pantalla 
de forma que llega a espectadores de las diferentes partes del mundo donde se visualiza 
esta serie y que tienen en común el gusto por este tipo de prendas y complementos 
deportivos.  
 
En las fotografías disponibles en la galería fotográfica de la página web de la serie225  se 
aprecia como, la tabla que sujeta Amy, una de las protagonistas, es de Roxy, la marca 
internacional de ropa y complementos dirigida a chicas jóvenes y deportistas. En otras 
dos imágenes también se puede ver cómo los bikinis que llevan puestos Brooke y Fly 
son de Roxy ya que en la parte de arriba se aprecia el logo de la marca, un corazón. De 
igual forma, el de Amy es de la misma marca. Por lo que no debe perderse de visa la 
repercusión económica de acertar con un producto para los jóvenes. Úrsula 
Fuentesberain, escritora del semanario mexicano Día Siete, señala que “las series de 
televisión para adolescentes son máquinas de hacer dinero”226. En la lista de programas 
de televisión para este público incluye a Blue Water High. Escuela de Surf. En este 
caso, el brand placement tiene beneficios para la cadena de origen y no para La 2, que 
simplemente pasa un producto enlatado que no se puede modificar. 
 
 Distribución de la programación infantil 
  
Como se destacó en el epígrafe dedicado al entretenimiento en esta temporada, para el 
análisis de los tipos de programa que componen la oferta de la cadena el espacio infantil 
Los Lunnis se ha englobado, siguiendo a Carles Marín, dentro de los de entretenimiento. 
Pues se trata  de un formato en el que se emiten producciones animadas que en su 
concepción clásica, se clasifican como productos de entretenimiento. En el caso de 
Leonart se emplean determinados géneros como la noticia o el reportaje que permiten 
                                                 
225 http://www.abc.net.au/rollercoaster/bluewaterhigh2/. [Consulta: 18 de agosto de 2010].  
 
226 FUENTESBERAIN, Úrsula: “A la caza de teens” en Dia Siete. Edición digital [en línea]. Disponible 
en: http://www.diasiete.com/xml/pdf/452/12SERIES.pdf. [Consulta: 18 de agosto de 2010]. 
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definirlo como un programa formativo. De todos modos, como se ha explicado en el 
apartado anterior, el contenedor matinal presenta distintas secciones que además de 
distraer a los niños también persiguen transmitirles un conocimiento. Por lo que es 
importante tener en cuenta cuáles de los contenidos emitidos bajo el espacio Los Lunnis 
contienen elementos didácticos. Considerando también el tiempo de emisión dedicado a 
publicidad dentro de los 150 minutos diarios que cada mañana está en antena el espacio,  
la distribución queda de la siguiente manera227: 
 
Cuadro 3: Los Lunnis 
Los Lunnis 
entretenimiento/ 
formativo 
espacio infantil: 
contenedor propia/ajena 150 
Los Lunnis formativo Animación propia/ajena 3 
Los animales del bosque entretenimiento dibujos animados ajena (Reino Unido, BBC) 25 
Los Lunnis: la serie formativo Animación propia 23 
Little Einsteins formativo dibujos animados ajena (PlayhouseDisney) 23 
Las Tortugas ninja entretenimiento dibujos animados ajena 22 
Los Lunnis: inglés formativo Animación propia 2 
Berni, el divertido mundo de los 
deportes formativo dibujos animados ajena 3 
Los Lunnis de vacaciones formativo Animación propia 1 
Pimpa formativo dibujos animados ajena (RaiUno,Italia) 5 
Pocoyó formativo 
dibujos animados 
educativos 
ajena (España Zinkia 
Entertainment) 7 
Los Lunnis sobre ruedas formativo Animación propia 3 
 
Como se aprecia en el gráfico nº 28, los productos emitidos dentro del contenedor Los 
Lunnis que ofrecen elementos didácticos son más que los de entretenimiento. Como ya 
se hizo hincapié, los sketches en los que intervienen estos monigotes se transmiten 
conocimientos ya sea a través de una moraleja o de aprender inglés. Si bien hay que 
destacar que no todos los días se emiten los mismos contenidos, por ejemplo, la 
introducción que hacen los personajes tiene una duración que oscila entre los 3 y 8 
minutos. Por eso, los días que sólo dura 3 deja espacio para la emisión de un capítulo de 
Pimpa, que sólo dura 5.  
 
                                                 
227 Descontando el tiempo que dura cada sección se obtiene el tiempo de emisión publicitaria que además 
se contrasta con los datos que contiene la escaleta de programación de la cadena relativa a la semana 
objeto de estudio. 
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Gráfico 28: Tipos de programas en el contenedor 
Los Lunnis
(de lunes a viernes)
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Como ya se ha explicado, las tres series de dibujos animados programadas en la franja 
de mediodía sólo persiguen entretener al público infantil y además, todas ellas son de 
producción ajena. Por su temática, destaca una producción con un perfil femenino y las 
otras dos con uno masculino. Así, Zatch Bell es una serie de animación manga dirigida a 
los escolares (mayores de siete años) y al igual que la mayoría de producciones de este 
género, tiene su origen en el cómic228. Iron Kid, estrenada el lunes 11 de junio de la 
semana analizada y, por tanto, en la primera fase de reestructuración de La 2, es una 
saga de acción en 3D -inspirada en el manga-, protagonizada por un niño de 10 años que 
vive en un mundo lejano, donde se encuentra con un puño de hierro que integrado en su 
brazo, le da poderes desconocidos229. Aunque en la página web oficial de la serie no 
figura la participación de TVE en esta producción, en la noticia publicada sobre el 
estreno de esta serie por el Gabinete de Prensa de la Corporación se señala que 
Televisión Española participó en la producción. Sin embargo, teniendo en cuenta que el 
website oficial hace referencia a Designstorm, Daewon Media, Manga, BRB 
Internacional y Screen 21, se ha clasificado esta animación como de producción 
ajena230. Además, los guionistas son estadounidenses. Asimismo debe destacarse que 
esta producción ya se había emitido en Clan TVE antes que en La 2 y que en ella se 
                                                 
228 FERNÁNDEZ, Isabel: “La 2 refuerza su programación infantil con dibujos manga” en Las Provincias. 
Edición digital [en línea]. 13 de noviembre de 2006. [Consulta: 28 de junio de 2010].  
 
229 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Acción y aventuras legendarias en ‘Iron Kid’, nueva serie de 
animación de La 2” [en línea]. Nota de prensa. Viernes, 8 de junio de 2007. Disponible en: www.rtve.es 
(sala de prensa). [Consulta: 28 de junio de 2010]. 
 
230 Véase: http://www.ironkid.tv/castellano/. [Consulta: 28 de junio de 2010]. 
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pueden encontrar conductas positivas como la amistad y el trabajo en equipo. Dos series 
atractivas sobre todo para los niños frente a Lola y Virginia, una serie que tiene como 
protagonista a una niña de 12 años que cuida de sus hermanos, vive en un barrio 
corriente y viste de rebajas frente a Virgina, una niña pija que lo tiene todo: belleza, 
chicos, buenas notas y unos padres ricos que le consienten todo. Esta serie está dirigida 
para todos los públicos pero tiene como target específico también a los escolares de 
entre 7 y 11 años. Una serie que se estrenó durante El cambio, pues se emitió por 
primera vez el 2 de mayo de 2007231. Aunque de se trata de una producción ajena, la 
productora es Inmira Entertainment, con sede en Madrid y Barcelona. 
 
Por otro lado, se ha hecho una comparación entre el tiempo que representa la emisión de 
espacios infantiles y juveniles en la parrilla de programación de La 2 de lunes a viernes 
(véase gráfico 29). Se ha considerado como oferta para los jóvenes las tres series de 
ficción programadas en la franja de tarde y acceso de prime time, por ser éstas las 
propuestas que se englobaban bajo la táctica: “La tarde es joven”.  
 
Gráfico 29: Tiempo total de emisión destinado al 
público infantil y juvenil
Programación de lunes a viernes
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JUVENILES
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Hay una atención específica a la audiencia infantil por parte de la cadena que se refleja 
tanto en el número de horas de emisión semanales (véase gráfico 30), como en la 
producción y programación de contenidos apropiados para cada edad, al distinguir entre 
los preescolares con productos como Pocoyó y Los Lunnis y los escolares, con los 
                                                 
231 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Lola y Virgina vuelven a Clan” [en línea]. Nota de prensa. 
Lunes, 11 de mayo de 2009. Disponible en: www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 28 de junio de 
2010]. 
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dibujos animados de la franja del mediodía y el espacio Leonart, aunque éste último con 
matices, como se ha explicado al hablar de su temática. 
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Gráfico 30: Tiempo dedicado a niños y jóvenes (en horas)
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Además, como se puede apreciar en los gráficos en los que se representa la distribución 
de los contenidos que forman la programación de entretenimiento de la segunda cadena 
(17-21), los espacios infantiles siempre ocupan el segundo o tercer lugar, al representar 
entre un 23% y un 26% de los contenidos emitidos diariamente de entretenimiento. De 
hecho, constituyen el segundo tipo de contenido de entretenimiento más programado de 
lunes a viernes.  
 
Por lo tanto, como se desprende de los gráficos y de todo lo expuesto anteriormente, se 
presta una mayor atención a los niños que a los jóvenes, a los que se dirigen espacios 
que no son exclusivos para esta audiencia y que solamente tienen la finalidad de 
entretener. Se trata de una oferta no demasiado atractiva en el caso de la repetición de la 
ficción Lois&Clark, y en la que no se persigue informar o formar. De todos modos, 
debe considerarse las dificultades que conlleva el buscar un formato susceptible de 
atraer a esta audiencia y causarles simpatía, al mismo tiempo que sea capaz de 
transmitir conocimientos y valores. El atractivo de esta temporada para jóvenes es la 
producción no propia Blue Water High, estrenada un año antes en su país de origen. 
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 Adecuación de la programación infantil a la legislación vigente 
 
En junio de 2005, el informe ATR-Villanueva subrayaba el incumplimiento de la 
protección de los menores por parte de las cadenas debido, esencialmente a los formatos 
de los contenidos programados. Dos años después, este tipo de espacios sigue estando 
presente en las parrillas a pesar del compromiso subscrito por los operadores con la 
firma del Código de Autorregulación sobre Contenidos Televisivos e Infancia. La 
mayoría de las cadenas generalistas del panorama televisivo actual escogen el horario de 
protección de menores para emitir programas de corazón, realities, etc. cuyos 
contenidos ni son didácticos ni contienen valores positivos para los menores. 
 
Así, La 2 es la única cadena generalista que además de ofrecer una programación 
adecuada para este público respeta la legislación vigente en materia de contenidos 
audiovisuales dirigidos a niños. Si bien, como se ha subrayado, el espacio de caza y 
pesca emitido en la sobremesa del viernes debería cambiar su horario (a la vista de las 
quejas presentadas al respecto). Igualmente, debería repararse más en el tratamiento 
dado a temas controvertidos en aquellos espacios dirigidos a la audiencia infantil y que 
tratan de transmitir algún conocimiento. Como se ha visto en el capítulo analizado de 
Leonart, se ha dado cobertura a la clonación. Un tema inapropiado no sólo por las 
implicaciones éticas y morales que acarrea, el público del programa o porque sea una 
cadena de servicio público a los ciudadanos, sino también por el enfoque que se le ha 
dado. En la medida que trata de posicionar a la audiencia respecto a una creencia deja 
de ser un espacio formativo para convertirse en uno persuasivo. 
 
La 2 ofrece contenidos a tres tipos diferentes de menores, es decir, no sólo distingue 
entre público infantil y juvenil sino que también diferencia entre preescolares y 
escolares. Y además, aunque el Código de Autorregulación sobre Contenidos 
Televisivos e Infancia contempla dos franjas de protección reforzada los días laborables, 
La 2 programa tres franjas. Así, las mañanas las dedica, tal y como se señala en el 
apartado anterior, a los más pequeños (menores de siete años), la franja del mediodía la 
destina a los niños de una edad comprendida entre siete y doce años (escolares), y por 
las tardes, programa espacios también dirigidos a los más grandes (buscando la 
participación e interacción de este segmento de la población a través de Internet). 
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Por lo que al analizar la programación de las principales cadenas generalistas españolas 
y estudiar el Código de Autorregulación de Contenidos Televisivos e Infancia deben 
señalarse algunos inconvenientes que se aprecian en el Código y que tienen como 
consecuencia la falta de adecuación entre las necesidades de los operadores televisivos y 
las audiencias.  
 
En primer lugar, muchos colegios suelen tener un horario intensivo y los niños se 
quedan a comer en el colegio pero, también hay muchos otros que comen en sus hogares 
y aprovechan el tiempo de descanso para ver la televisión. Lo cuál se refleja en la 
decisión de La 2 de programar contenidos infantiles en este horario y que sin embargo, 
no se recoge entre las franjas de protección reforzada que establece el Código. Esto 
origina el consumo de productos aparentemente destinados a un público infantil pero 
que, por su contenido, no resultan apropiadas para este segmento de edad, como es el 
caso de las series de animación americanas Los Simpsons y  Padre de Familia.  
 
La encuesta realizada por la Confederación Española de Amas de Casa, Consumidores y 
Usuarios en 2004 demuestra el acierto de la emisión de programación infantil en la 
franja de mediodía de lunes a viernes. El 15% de los niños de hasta 6 años ven la 
televisión durante la comida, siendo la segunda franja de mayor consumo detrás del 
bloque de tarde en el que vuelven del colegio. En el caso de los menores de entre 7 y 11 
años, la hora de la comida supone el tercer bloque de mayor consumo, un 13%. Y por 
ultimo, a partir de los 12 años el bloque de mayor consumo también se registra por la 
tarde, el segundo corresponde a la cena y el tercer período favorito para ver la televisión 
es la hora de la comida, lo que supone un 15%. Estos datos se pueden ver de un modo 
más claro en el gráfico 31 (CEACCU, 2004: 8-9). En todo caso lo datos demuestran la 
presencia de los niños ante la pequeña pantalla en la franja del mediodía. 
 
El estudio La Generación interactiva en España también hace referencia a que la 
televisión es un medio de acompañamiento principalmente durante las comidas 
(Bringué y Sádaba, 2009: 283). 
 
Se muestra como el momento del día preferido para ver la televisión, tanto para los 
niños como para los jóvenes, es por la tarde. Asimismo, destaca como la hora de la 
comida también se encuentra dentro de los momentos del día elegidos para ver la 
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televisión. El resto de franjas en las que esta audiencia se encuentra ante la pequeña 
pantalla varía en función de la edad pero, la tendencia general es que los más pequeños 
disfrutan de este medio en las primeras horas del día mientras los jóvenes se incorporan 
a horas más tardías. 
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Gráfico 31: Distribución del consumo televisivo de lunes a 
viernes en función de la edad
Hasta los 6
años 
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Esta misma dinámica es la que emplea La 2 para programar sus contenidos. Por 
ejemplo, se aprecia como los preescolares son los que tienen mayor presencia en la 
franja matinal, antes de ir al colegio, y los jóvenes los que menos. Esto evidencia el 
acierto de programar Los Lunnis y las series dirigidas a esta audiencia en las primeras 
horas del día. En el caso de la comida, los tres grupos de edad tienen una participación 
similar. Sin embargo, la segunda cadena apuesta por ofrecer contenidos a los escolares 
frente a la apuesta de las privadas, basada en la emisión de contenidos más agresivos y 
que son aptos para el público de más de 13 años. Y en el caso de las últimas franjas, 
mientras los escolares todavía ven televisión durante la cena, después de ella son los 
mayores los que permanecen. De ahí que se emita la serie Dos hombres y medio, que 
trata de atraer a los jóvenes, tanto a los adolescentes como a los maduros, pero también 
a los adultos. 
 
El segundo problema que se aprecia respecto a la programación de las cadenas y lo 
marcado por el Código de Autorregulación es que, durante los fines de semana, éste 
sólo contempla como franja de protección reforzada las mañanas a pesar de que los 
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niños también suelen estar presentes durante las tardes. El sondeo realizado por 
CEACCU recoge que el 41% de los niños de hasta 6 años dedica más tiempo del fin de 
semana a ver la televisión en la franja matinal. Sin embargo, el número de niños ante el 
televisor en la franja de tarde también es considerable, un 37%. Y en el caso del grupo 
de 7 a 12 años -a los que también se aplican las franjas de protección reforzada del 
código-, es por las tardes cuando más televisión ven. Lo que demuestra cómo el Código 
de Autorregulación no se adapta al consumo real de televisión por parte de la audiencia 
a la que trata de proteger. En el caso de los mayores de 12 años, también son las tardes 
del fin de semana cuando más se consume este medio (CEACCU, 2004: 11).  
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Gráfico 32: Distribución del consumo televisivo durante los fines 
de semana en función de la edad
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En el gráfico 32 se aprecia claramente como tanto el público infantil como juvenil ve la 
televisión en las tardes del fin de semana. Si bien de lunes a viernes la tarde es la franja 
horaria en la que predomina el consumo de televisión frente a las demás, durante los 
fines de semana tanto la franja matinal como la de tarde tienen un peso similar. Además, 
sólo se fija como período de protección reforzada desde las 9 hasta las 12 de la mañana, 
mientras la mayoría de las cadenas comienzan antes la programación infantil y en el 
caso de Antena 3 o Telecinco, se prolonga hasta la hora de comer. De todos modos, en 
este caso el problema procede de las propias cadenas ya que, no se puede considerar 
apropiado que un sábado o un domingo, días de descanso, la programación infantil 
comience a las 6.30 de la madrugada como es el caso de las dos cadenas privadas 
veteranas. Sin embargo, debe considerarse que la ley fija como protección legal del 
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menor la franja horaria que comprende desde las 6.00 de la mañana hasta las 22.00 
horas de la noche. 
 
En el caso de La 2, como se ha visto, la oferta infantil es asumida por La Primera y la 
segunda cadena sólo emite para esta audiencia El Conciertazo justo a la hora que 
finaliza la franja de protección reforzada de la infancia, las 12.00 horas del mediodía. 
 
Otra contrariedad que puede señalarse es que la Comisión Mixta de Seguimiento del 
Código elabora el Informe de Seguimiento a raíz de las quejas recibidas, lo que deja 
fuera los incumplimientos no denunciados. Pero que no se reciban reclamaciones no 
necesariamente significa que las cadenas cumplan el horario de protección reforzada de 
la infancia. Algo que refleja el estudio independiente que realiza la Asociación de 
Telespectadores y Radioyentes en colaboración con el Centro Universitario 
Villanueva232. 
 
Además de estas deficiencias en el Código de Autorregulación de Contenidos 
Televisivos e Infancia y su incumplimiento por parte de las cadenas, la propia web 
(www.tvinfancia.es) de atención a los ciudadanos continúa sin actualizarse 
periódicamente y el correo de contacto (seguimiento@tvinfancia.es) no se encuentra 
operativo233.  
 
La 2 contempla, más o menos, las mismas franjas que para la protección de los menores 
en las emisiones de televisión y radio fijaba el código desarrollado por el Ente RTVE en 
2004 (7 a 9.30 horas, de 13 a 14.30 horas y de 17 a 21 horas). Además, en el informe 
emitido por ATR-Villanueva en junio de 2007 sobre el seguimiento del Código, todos 
los programas que se valoran particularmente adecuados para su emisión en la franja de 
protección reforzada pertenecen a La 2, salvo uno, que pertenece a TVE-1. Entre los 
espacios bien valorados de la segunda cadena destacan los emitidos en la semana 
analizada del mes de junio y que, por lo tanto, se engloban en la etapa de cambio de la 
cadena: Los Lunnis, Pimpa y Pocoyó. Así, el documento evalía de manera positiva la 
                                                 
232 Véase: http://www.atr.org.es. [Consulta: 28 de junio de 2010]. 
 
233 Desde noviembre de 2008 a febrero de 2009 se ha tratado de contactar con los responsables a través de 
este correo pero siempre con resultados de envío fallido. Por lo que se intentó obtener algún tipo de 
respuesta enviando un correo electrónico a cada una de las entidades asociadas. Finalmente, ha sido ña 
Plataforma de Organizaciones de Infancia, miembro de la Comisión Mixta de Seguimiento, quién ha dado 
respuesta a las dudas suscitadas respecto al funcionamiento del Código.  
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actitud de las televisiones públicas (TVE-1, La 2 y Telemadrid) en comparación con las 
televisiones privadas. 
 
III. PROGRAMACIÓN DE LA COMPETENCIA 
 
Tal y como se recogía en la estrategia metodológica, cualquier empresa audiovisual 
debe analizar sistemáticamente una serie de factores que son vitales para poder competir 
en el mercado. La programación es el resultado de un análisis en el que son muchos los 
puntos que hay que considerar y uno de ellos, es la oferta de la competencia. Aunque en 
el análisis de La 2 ya se han introducido nociones sobre la forma de programar de las 
demás cadenas generalistas, a continuación se exponen los rasgos generales que 
componen la parrilla de programación del primer canal de TVE y de las privadas. 
 
 Programación de La Primera 
 
La parilla de programación del primer canal de TVE presenta una estructura bastante 
sencilla. De lunes a viernes presenta una programación horizontal en todos los 
contenidos emitidos antes de las 22.00 horas de la noche (hora en que comienza 
propiamente el prime time español con la emisión de los espacios más importantes del 
día). Al igual que el segundo canal, el fin de semana se ofrecen productos nuevos y 
distintos aunque existen programas que provienen de la jornada laboral. 
 
Diariamente ofrece varios espacios de noticias e incluso un informativo territorial. El 
telediario del mediodía y el de la noche así como el espacio de madrugada Noticias 24 
Horas continúan su emisión los fines de semana. Destaca el formato España Directo 
que se emite todas las tardes incluso la del domingo y sólo descansa el sábado. Se trata 
de un magacín diario que repasa la vida cotidiana del país en forma de reportajes y 
conexiones en directo. Pero no se puede considerarse un  informativo tradicional sino 
que al igual que Por la mañana (que se emite en la franja matinal), constituye un 
espacio de “infoentretenimiento”234.  
 
                                                 
234 Tipo de programa informativo más largo sobre hechos noticiables pero que también recoge hechos de 
la vida cotidiana que merecen atención especial. Así, se combina el informar con el entretener. 
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En la hora de máxima audiencia emite cada día un producto distinto en el que destacan 
los programas de entretenimiento con la emisión de tres concursos: ¡Mira quién baila! 
(el lunes), El gong show (el martes) y Lluvia de estrellas (el viernes). En el  prime time 
del martes y del domingo emitió una película estadounidense. Solamente cuenta con dos 
series de producción propia, Como el perro y el gato, que se emite en la franja horaria 
más importante del sábado noche y Mujeres, en la madrugada del domingo. Asimismo, 
dedica un único espacio al cine español en la tarde también del sábado (Cine de Barrio).  
 
Al igual que algunos de los espacios de la segunda cadena, los pocos espacios de 
servicio público con los que cuenta quedan relegados a la franja de madrugada. Los 
lunes, martes y jueves se emite el espacio de investigación Hora Cero y el miércoles, el 
de debate 59 segundos. En caso del primero se trata de un espacio de reportajes de 
actualidad pero que también recoge los acontecimientos de la crónica del corazón por lo 
que no se puede definir como específico de la televisión pública. Sin duda, el espacio de 
que mejor refleja la condición de cadena pública es el informativo no diario Informe 
Semanal, ya veterano en la primer hora de prime time del sábado.  
 
A pesar de las deficiencias con las que cuenta La Primera en cuanto a una oferta que 
combine información, entretenimiento, cultura y educación, en la semana objeto de 
estudio se hizo una programación especial, como ya se indicó anteriormente, con el 
objetivo de conmemorar los 30 años de celebración de las primeras elecciones 
democráticas españolas235. Aunque como se verá más adelante también las cadenas 
privadas presentaron iniciativas en este sentido. Así, guiados por la validez del tema 
más que por la audiencia (programas Loss leader), dentro de los Telediario 1 (mediodía) 
y Telediario 2 (noche) se emitieron reportajes que recordaban cómo era la España de 
hace tres décadas. El jueves los informativos se hicieron desde el Congreso de los 
Diputados y en la franja del prime time, ofreció el documental 15-J, 30 años de 
Democracia, un programa especial de los Servicios Informativos en el que se repasa la 
historia de la Transición y después, el primer capítulo de la serie Transición, que 
continuaría semanalmente a la misma hora. Asimismo, el viernes el programa Los 
desayunos de TVE y el sábado Informe Semanal también emitieron contenidos 
especiales con el objetivo de conmemorar la celebración. En este sentido, la cobertura 
                                                 
235 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “TVE y RNE conmemoran los 30 años de las primeras 
elecciones democráticas” [en línea]. Nota de prensa. Disponible en: www.rtve.es (sala de prensa). Jueves, 
7 de junio de 2007. [Consulta: 21 de mayo de 2010]. 
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por parte de la primera cadena de este tema de interés general fue más amplia que la 
realizada por el segundo canal.  
 
Como ya se ha reiterado, en la sobremesa de los días laborables la cadena pública 
atiende a las amas de casa con un formato que poco tiene que ver con la condición de 
servicio público, la telenovela. Destaca la ausencia de espacios que tenga como 
finalidad la transmisión de conocimiento. En la parrilla diaria destaca como único 
programa formativo Saber vivir, que atiende sobre todo las necesidades del público de 
la tercera edad.  
 
Por último, la oferta de la primera cadena para el público infantil es competitiva y 
comercial con compra de contenidos a las grandes productoras y distribuidoras de 
programación infantil, Warner Bross y Walt Disney. Sin embargo, estos productos se 
caracterizan por buscar entretener a los más pequeños y no presentan, por tanto, una 
función pedagógica clara como la oferta de la segunda cadena. Además, el primer canal 
no ofrece ningún contenido de producción propia. En la franja despertador dirige las 
animaciones a los niños más pequeños (hasta 7 años),  aunque no es una oferta 
específica para los preescolares y en la franja matinal, desde las 9 hasta las 12.00 se 
emiten contenidos para los más mayores (hasta los 13), con la emisión de series famosas 
entre esta audiencia como Hanna Montana y Raven. Destaca la emisión de la animación 
de tres minutos Berni el sábado, que como se ha visto forma parte de los programas 
educativos infantiles que de lunes a viernes emite La 2.  
 
El potencial de los productos programados por el primer canal no reside sólo en 
espacios producidos por dos grandes firmas que triunfan en todo el mundo, sino también 
el público al que se dirigen. En el caso de Hanna Montana de Disney, el target es 
conocido bajo el nombre de teens, chicos y chicas de entre 8 y 14 años que “viven” y 
“respiran” ídolos y que constituyen uno de los mercados demográficos más importantes 
del mundo236.  
 
El Código de Autorregulación de Contenidos Televisivos e Infancia contempla la franja 
de protección reforzada de los niños entre las 9 y las 12 horas, los fines de semana. 
                                                 
236 ANDREWS, Amanda.. “Tweens, no tweets”. Marketing (UK), 29 de abril de 2009, p.18. Artículo 
consultado a través de la base de datos Emerald disponible en la Universidad del Oeste de Escocia 
(UWS), Paisley.  
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Como se puede ver en la tabla 2, La Primera ofrece ya desde las 8 una oferta para este 
público. Y por otro lado, destaca la ausencia de contenidos interesantes para esta 
audiencia en la franja de tarde. Sólo en la sobremesa del sábado se ofrece una película 
apropiada para todos los públicos que podría ser de su interés (Dragonheart 2). En el 
caso de los jóvenes, el largometraje del domingo por la noche puede considerarse una 
propuesta atractiva pues, en el resto de franjas, el primer canal se orienta hacia un 
público adulto que es más probable que esté en casa durante el fin de semana. Pero, los 
niños, al igual que los adultos, están presentes a lo largo de todo el fin de semana. En la 
semana objeto de estudio, en el prime time del domingo se emitió la comedia familiar de 
Disney del 2003, Ponte en mi lugar, protagonizada por Lindsay Lohan. 
 
Se observan carencias en la oferta matinal de los fines de semana de La Primera. 
Mientras La 2 apuesta por espacios de nueva emisión y distintos a los programados 
durante la semana, el primer canal de TVE emplea la estrategia de programas de bajo 
coste al volver a pasar los espacios de prime time de la semana (¡Mira quién baila! y El 
gong show). Algo que se hacía mucho al principio cuando las cadenas comenzaban a 
emitir las 24 horas del día y no tenían productos con los que cubrir tantas horas de 
difusión. 
 
Otro de los espacios que caracterizan la programación de La Primera es Cine de barrio. 
Con este espacio en las tardes del sábado se complementa la oferta de cine español de 
La 2 para este día. Se programan viejas películas populares que llegan a los 
espectadores sin invertir demasiado. Una estrategia que como se podrá ver en el 
siguiente apartado, es empleada también por las demás cadenas al programar cada tarde 
cine con películas poco conocidas.  
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 Programación de las cadenas privadas generalistas 
 
Las principales características de las cadenas generalistas ya se han ido explicando en el 
desarrollo de las estrategias de programación de la segunda cadena. Todas presentan 
características similares como seguir una programación en horizontal durante el day 
time de lunes a viernes, programar en vertical en las horas de máxima audiencia y 
ofrecer una propuesta distinta durante los fines de semana. Antena 3 y Telecinco fueron 
las primeras privadas en aparecer en el mercado español y en determinadas franjas 
horarias la oferta de las dos cadenas es similar.  
 
 Antena 3 
 
Antena 3 destaca por el gran número de series de producción externa con las que cuenta 
en el prime time. Es decir, ficción seriada que la cadena encarga a empresas 
independientes para su emisión como productos propios y específicos. A diferencia de 
la segunda cadena, que todos los productos seriados con los que cuenta son comprados 
en el mercado internacional, la cadena privada sólo cuenta con un producto de estas 
características, Sin Rastro. Este tipo de contenidos consiguen una mayor fidelización del 
público al asociar la serie a la cadena. Así, por ejemplo, siempre que los espectadores 
quieran ver Los hombres de Paco, buscarán el canal e identificarán el producto 
inmediatamente con la cadena ya que, se produce de modo que Antena 3 puede 
adaptarlo a sus necesidades, con las pausas en los capítulos que se considere necesarias. 
Por el contrario, Sin Rastro o en su caso, Mujeres desesperadas, son materiales 
enlatados que no permiten introducir ninguna modificación y con los que el público 
puede hacerse sin necesidad de considerar la cadena en que se emiten. 
 
Al igual que La Primera, Antena 3 cuenta con informativos diarios a lo largo del día que 
en caso de las noticias del mediodía y de la noche, se prolongan hasta el fin de semana.  
 
Es difícil en la televisión de hoy en día encontrar un producto que se asiente en una 
determinada franja del día con tal éxito que la competencia pierde el tiempo si trata de 
hacerle competencia. Este es el caso de la animación estadounidense Los Simpsons, que 
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constituye la “plaza fuerte” de la cadena237. Un producto que lleva cuantiosos años en 
antena y ocupa su hueco tanto en la propuesta del mediodía de lunes a viernes como en 
la del fin de semana. Incluso se ofrece como programa de acceso a la oferta de prime 
time de la noche de los sábados. Día normalmente seleccionado para el estreno de 
nuevos capítulos de la temporada mientras que de lunes a viernes se programan rerums. 
En el caso de la emisión en la franja de mediodía, como ya se ha señalado, se considera 
que la oferta de La 2 en esta banda horaria se orienta hacia un público escolar mientras 
que el espacio de Antena 3 es más apropiado para el público juvenil de 13 años en 
adelante. 
 
Curiosamente, Los Simpsons se estrenó 
por primera vez en 1992 en La 2 con 
discretos resultados de audiencia. Dos 
años después, Antena 3 adquirió la 
serie logrando rentabilizarla ya que 
desde ese año logró una media de casi 
1,9 millones de espectadores238. En 
2007, la serie cumplió trece años en la 
parrilla de programación de la cadena 
privada. Hoy en día no se piensa en sintonizar la cadena a las 14.00 horas del mediodía 
y no ver otra cosa que no sean estos peculiares personajes amarillos. 
 
Asimismo, Antena 3 en la franja despertador de lunes a viernes ofrece la animación 
japonesa Shin Chan, que como ya se reiteró, no tiene ninguna finalidad educativa y es 
recomendada para los mayores de 7 años, desmarcándose así de la propuesta educativa 
de la segunda cadena para los preescolares. En este sentido se aprecia la diferencia entre 
las líneas generales que debe seguir una cadena pública y una privada, al apostar por 
productos más arriesgados y sin ninguna finalidad didáctica sino que sólo tratan de 
entretener y por consiguiente, ganar audiencia. Lo mismo se puede aplicar a la 
propuesta infantil para los fines de semana ya que además de la emisión de Shin Chan 
                                                 
237 La “plaza fuerte” como estrategia de programación es aquella franja, día o programa, que ha acertado 
al encontrar rápidamente éxito y se ha asentado en un día, de tal manera que la competencia pierde el 
tiempo si trata de atacarla frontalmente (Cortés, 2001: 239). 
 
238 COSTOYA, Manuel: “Los Simpsons es la serie más veterana de la televisión en España. La Voz de 
Galicia, 12 de agosto de 2009, p. 46.  
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ofrece el contenedor infantil Megatrix, compuesto por contenidos que persiguen 
sobretodo recrear al público infantil. Sobresale el espacio de manualidades Art Attack 
como formativo para los niños frente a la serie de acción de los ochenta, El Equipo A. 
Al igual que La Primera cuenta con series comerciales de la marca Disney como Hotel, 
dulce hotel.  
 
Antena 3 se diferencia por la emisión de un largometraje para niños y jóvenes en el 
prime time de los sábados. Una franja en la que las públicas no atienden a estos dos 
segmentos de la población y que en el caso de Telecinco, se emite el espacio del 
corazón, Dolce Vita. En la semana analizada emitió La momia, una película 
estadounidense de 1999 para los mayores de siete años. 
 
En el caso de las privadas tanto Antena 3 como Telecinco programan su oferta infantil 
del fin de semana a horas muy tempranas y que no responden a los hábitos de los niños 
al comenzar sus emisiones a las 6 de la mañana, todavía considerada franja de segunda 
madrugada y no registrada en el Código de Autorregulación aunque sí como de 
protección del menor. 
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 Telecinco 
 
En el caso de Telecinco, también destaca una oferta compuesta por distintos 
informativos. El jueves, al igual que La Primera y La 2, conmemoró los 30 años de 
democracia española en el espacio de noticias matinal, La mirada crítica. Pero, sobre 
todo, en la parrilla destacan espacios polémicos que han originado que más de una vez 
se haya considerado como una cadena de televisión basura. Pues cuenta con numerosos 
espacios sensacionalistas que tratan con poco respeto el derecho al honor, la intimidad y 
la propia imagen de las personas. Este es el caso de Aquí hay tomate, el reality 
Supervivientes y A tu lado que se programan en horario de protección del menor y otros 
como Hormigas Blancas o TNT en las franjas nocturnas. De ahí la importancia de la 
existencia de cadenas públicas que ofrezcan una programación alternativa. 
 
Por otro lado, los espacios infantiles sólo se programan en la franja despertador y 
matinal de los fines de semana. De forma que la programación infantil ha quedado 
relegada a la emisión de pequeños bloques durante el sábado y el domingo. Una 
estrategia de programación que se aleja de la empleada en los años 90, cuando irrumpió 
en el mercado televisivo. Como explica Ricardo Vaca, en junio del 92, Telecinco ya era 
el segundo canal líder en audiencias, por encima de La 2. Una de las razones que 
explican su gran crecimiento fue la apuesta por espacios para los pequeños (Vaca 
Berdayes, 1997: 301). 
 
Sin embargo, en el caso del primer canal deben señalarse la existencia de tendencias 
similares a las de Antena 3 y Telecinco, no sólo en los magazines o telenovelas, sino 
también dentro del espacio de investigación Hora Cero. En el año 2006 este programa 
se introdujo en la vida privada de Concha Velasco, hablando no sobre su carrera 
profesional, sino de su vida personal con “inexactitudes” según afirmó la artista. Algo 
muy propio del espacio Hormigas Blancas de Telecinco que en forma de reportaje de 
investigación hace un análisis de los famosos239. 
 
Como se puede apreciar, tanto el primer canal público como las privadas apuestan por la 
emisión de películas en las sobremesas y tardes de los fines de semana. Antena 3 trata 
de crear citas con los espectadores bajo el título Multicine, Telecinco con Cine On y La 
                                                 
239 MARÍ, RAFA: “Concha Velasco, indignada con TVE y su programa Hora cero” en 
www.elcorreo.com [en línea].  Sábado, 4 de noviembre de 2006. [Consulta: 21 de mayo de 2010]. 
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Primera cuenta con Sesión de tarde. De este modo, aunque cada fin de semana se 
emiten productos distintos el público identifica fácilmente la oferta de la cadena, lo que 
permite una mayor fidelización. También Cuatro ofrece en la franja de tarde un 
largometraje cada día. La 2 se desmarca con la programación de deporte. Asimismo, en 
la oferta semanal, todos los canales a excepción de La Sexta y La 2, coinciden en emitir 
un magazín matinal. 
 
El documental y los programas formativos son contenidos ausentes en la programación 
de las cadenas privadas veteranas, aunque también del primer canal público. El martes 
de la semana analizada Telecinco emitió en la madrugada del martes el documental 
sensacionalista: Diana y Hewitt, lo nunca contado. Así como Antena 3 emitió también 
en prime time del martes un polémico documental de James Cameron, director de la 
película Titanic, y emitido en Estados Unidos en el canal Discovery Channel. La tumba 
perdida de Jesús cuestiona la resurrección de Jesucristo240.  
 
Por el contrario, tras la programación infantil del fin de semana destaca la programación 
de espacios especializados en un tema concreto, que pretenden ser didácticos y que 
buscan a un espectador poco representado en la oferta diaria de la cadena: los hombres. 
A la audiencia masculina se le ofrece en esta temporada a partir de las 11.30 horas, los 
espacios Decogarden, Bricomanía, Más que coches y Superbike. 
 
Por otro lado, de las cadenas privadas, sólo Telecinco, con los derechos de 
retransmisión de la Fórmula 1,  y La Sexta, con los del fútbol, emitieron en la semana 
analizada deporte.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
240 CELIS, BÁRBARA: “La polémica sobre la tumba de Jesús llega a Antena 3” en El País. Martes, 12 de 
junio de 2007, p. 81.  
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 Cuatro 
 
En el caso de la Cuatro se aprecia una oferta diversificada. Por un lado, orientada hacia 
un público infantil con una tira diaria de dibujos animados de lunes a viernes en la 
franja despertador y otra los fines de semana en las franjas despertador y matinal. Si 
bien la mayoría de los contenidos, al igual que sucedía con los de Antena 3, no están 
recomendados para los menores de 7 años. Pues bajo el espacio que se emite de lunes a 
viernes Menudo Cuatro, se emiten animaciones japonesas cuya trama argumental se 
basa en el combate. Asimismo, el fin de semana se ofrece el magazín juvenil 
Cuatrosfera con espacios como Pressing Catch de lucha libre y que no son aptos ni 
educativos para los más pequeños.  
 
Por otro lado, la singularidad de la oferta de Cuatro radica en la programación en la 
franjas de mediodía y sobremesa, de lunes a viernes, con el concurso Factor Extra y a 
continuación, las series dirigidas a los jóvenes Scrubs y Fiends. Entre la oferta de la 
competencia, sólo La Sexta dedica esta franja también a los jóvenes ya que las demás 
cadenas programan para un público adulto. 
 
En cuanto a espacios informativos sólo cuenta con dos, uno al mediodía y otro a la 
noche que se emiten de lunes a domingo. Por lo que, en general, su programación se 
basa sobre todo en ficción seriada que trata de acercarse a un perfil de espectador 
distinto a las demás generalistas con producciones de reconocido prestigio internacional 
en el prime time (House, Entre Fantasmas y Anatomía de Grey) al igual que trata de 
hacer La 2. Comparte con Antena 3 la emisión en el late night de un espacio de humor, 
Noche Hache. Solamente cuenta con una serie de producción nacional en la noche de 
los domingos, Cuenta atrás.  
 
De Cuatro también destaca el espacio que ofrece en el prime time de los viernes ya que 
se trata de un formato que constituye una propuesta distinta a las demás cadenas. 
Callejeros es un programa que se engloba bajo el concepto de reporterismo televisivo 
en el que se muestra la realidad española grabada cámara en mano. Es decir, sin efectos 
ni arreglos, simplemente una cámara y un reportero que capta la realidad social “tal y 
como es”. Asimismo, el espacio Humor amarillo programado en el mediodía del fin de 
semana también tiene el potencial de atraer al público joven. 
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 El fenómeno de Pressing Catch 
 
En 2007 sólo Cuatro destacaba por la oferta de espacios de lucha libre como Pressing 
Catch en las mañanas de los fines de semana. Lo cierto es que en tan sólo un año la 
apuesta por este tipo de contenidos ha tenido importantes repercusiones hasta 
convertirse en todo un fenómeno televisivo entre los más pequeños. Sin embargo, tal y 
como recoge un artículo publicado por XL Semanal.Tvmás bajo el título “La fiebre del 
Pressing Catch”: “los programas de lucha libre arrasan entre los niños, pero generan 
muchas dudas entre padres y educadores”241.  
 
Así, lo que empezó como una tímida apuesta por parte de la joven cadena privada ha 
dado lugar a una moda hasta el punto de que esta estrategia ha sido copiada por otras 
cadenas que se han hecho con contenidos de este tipo con el objetivo de también 
rentabilizarse de este fenómeno. En 2008, Antena 3 ofreció los fines de semana a las 
13.00 horas TNA Wrestling y La Sexta Power Catch a las 16.30 horas. 
 
En verano de 2008, Cuatro amplió la oferta de lucha libre, limitada su oferta a la 
emisión de Pressing Catch los fines de semana, en este año en la sobremesa. Así, 
programó Smackdown, de lunes a viernes a las 13.10 horas. Teniendo en cuenta que 
durantes las vacaciones escolares la presencia de los niños ante la pequeña pantalla es 
mayor, también aumenta la preocupación de padres ante las peleas que presencian sus 
hijos. Aunque se trata de combates ficticios, el problema de este tipo de contenidos es 
cuando son presenciados por niños muy pequeños que, como se ha señalado, es a partir 
de los 7 años cuando empiezan a diferenciar entre ficción y realidad. De ahí la ineficacia 
de Código de Autorregulación que permite la emisión de programas no recomendados 
para menores de 7 años en las franjas de protección reforzada, que no protege las del 
mediodía y que en los fines de semana se extienda sólo hasta las 12.00 horas ya que, 
este tipo de espacios se programan hábilmente fuera de las franjas de protección 
reforzada, las cuáles también cuentan con la presencia de niños ante la pantalla.  
 
A la pregunta sobre la adecuación o no de este tipo de espacios a la audiencia infantil 
puede darse respuesta al comparar la franja elegida por España para su emisión con lo 
sucedido en el resto de países. Así, en Francia -donde la ley es más restrictiva-, estos 
                                                 
241 URRUTIA, María: “La fiebre del Pressing Catch. Testosterona Televisión” en XL Semanal.Tvmás. 
Número 1.082, del 18 al 24 de julio de 2008, pp.16-17.  
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shows sólo se pueden programar a partir de las diez de la noche y por lo tanto, fuera del 
horario protegido.  
 
Como señala la psicóloga infantil María Luisa Ferrerós242: “con siete u ocho años aún 
confunden realidad y fantasía, no son capaces de entender que todo es una pantomima”. 
Por lo que aconseja que este tipo de contenidos no sean consumidos por niños menores 
de diez años. Opinión compartida por la psicóloga Raquel Malvárez, quien aclara que 
“es un programa que habría que limitar por edad, podrían verlo los adolescentes, que ya 
tienen una capacidad crítica. Pero desde luego un niño de 6 años no”243.  
 
Una vez más, con en este ejemplo, en el que aprecia la apuesta por un tipo específico de 
contenidos con la finalidad de obtener beneficios sin tener en cuenta las necesidad y 
peculiaridades de la audiencia infantil es dónde se puede observar la diferencia que debe 
existir entre una cadena privada, cuya motivación es económica (se busca beneficiarse 
de la moda del wrestling -nombre inglés que recibe el show deportivo de lucha libre-) y 
una cadena de servicio público, cuya responsabilidad es que los espacios de producción 
propia y de carácter educativo sean una parte fundamental de su programación. 
 
Como todo fenómeno, Pressing Catch incluye más canales de explotación que la 
televisión. De hecho, Cuatro lanzó en julio de 2008 el libro Más Pressing Catch que 
nunca, escrito por los comentaristas del programa, Héctor del Mar y Fernando 
Costilla244. Asimismo, el ring de Pressing Catch fue el juguete estrella de las navidades 
en 2007. Una semana antes de la llegada de los Reyes Magos ya había desaparecido de 
las jugueterías. Revistas, libros, camisetas y calzoncillos del programa completan el 
merchandising del programa245. 
 
 
 
                                                 
242 URRUTIA, María: “La fiebre del Pressing Catch. Testosterona Televisión” en XL Semanal.Tvmás. 
Número 1.082, del 18 al 24 de julio de 2008, pp.16-17. 
 
243 BOUZAS, Paula: “Os nenos ´fan o que sexa´por ver Pressing Catch” en diario Galicia Hoxe. 26 de 
julio de 2008, p.38. 
 
244 EUROPA PRESS: “Las ‘tortas’ del ‘Pressing Catch’, también en libro” en www.europapress.es [en 
línea]. 8 de julio de 2008. [Consulta: 21 de mayo de 2010]. 
 
245 BOUZAS, Paula: “Os nenos ´fan o que sexa´por ver Pressing Catch” en diario Galicia Hoxe. 26 de 
julio de 2008, p.38.  
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 La Sexta 
 
La oferta de La Sexta es bastante peculiar. Por un lado se evidencia su todavía 
incipiente entrada en el mercado con la repetición de varios espacios, sobre todo, en la 
franja de despertador. Al igual que Cuatro, produce únicamente los espacios de noticias 
del mediodía y de la noche que como sucede en las demás, se emiten de lunes a 
domingo.  
 
Por otro lado, es la única cadena que no emite ningún tipo de espacio infantil, ya sea por 
la semana o en el fin de semana. Presenta las series juveniles Padre de Familia y 
Futurama que, curiosamente, se emiten antes y después del primer noticiario en la 
franja de mediodía de lunes a viernes. En el caso del fin de semana se emiten las dos 
tras el noticiario. Sin embargo, no compiten con Los Simpsons que, como vimos, gozan 
de una popularidad difícil de igualar. Así, de lunes a viernes la primera serie de La 
Sexta se emite antes de que empiece la de Antena 3 y la segunda, cuando acaba, 
evitando así atacar frontalmente su plaza fuerte y buscando atraer el mismo perfil de 
espectador pero antes y después. En el caso del fin de semana las dos animaciones se 
programan una vez finalizado la de Antena 3.  
 
Entre la oferta juvenil también destaca de lunes a viernes el espacio diario Sé lo que 
hicisteis de la sobremesa que compite con las series de Cuatro, pues se trata de un 
magazín que aborda la actualidad y la crónica rosa desde una óptica distintas en su 
intento de acercarse al perfil de espectador joven. El  Intermedio que La Sexta programa 
como lead-in de la oferta del prime time también es un formato atractivo para el 
espectador joven de lunes a jueves. 
 
El sábado por la noche, también presenta una oferta juvenil (mayores de 13 años) con la 
emisión de Padre de Familia y la película Impacto Eminente que a través de la 
estrategia de puenteo, se adelanta a la que en esa franja es su principal competencia, 
Antena 3. La Sexta comenzó la oferta de la noche a las 20.30 horas mientras la privada 
más longeva lo hizo a las 21.45 horas. 
 
En cuanto al fin de semana, de esta cadena puede señalarse la programación de 
documentales durante las mañanas del fin de semana, al igual que Telecinco, y de 
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espacios que presentan contenidos formativos (Hoy cocinas tú). En lo que respecta a las 
tardes del sábado y del domingo, apuesta por una programación distinta a la 
competencia. Pues los fines de semana, en vez de emitir una película, ofrece la serie 
DAC y el espacio El Club de Flo. De lunes a viernes mientras las demás programan 
magazines o telenovelas es cuando La Sexta programa cine.  
 
Por último, el domingo al igual que La 2 emitió una larga franja de deporte con la 
emisión del partido de Liga.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 231 
 
 
 232 
Aunque podrían señalarse muchas más características, las cadenas privadas no son el 
objeto principal de esta investigación. La única pretensión era aportar una visión 
general. Así, debe destacarse que los canales nuevos presentan una programación 
caracterizada por series y espacios atractivos para los jóvenes, aunque no formativos, y 
que las veteranas Antena 3 y Telecinco presentan una oferta orientada hacia un público 
más adulto y femenino (aunque en el caso de Antena 3, los jóvenes tienen una 
considerable presencia). En todo caso, casi todas las cadenas programan series durante 
el prime time que abarcan tanto la audiencia juvenil como la adulta, con el objetivo 
último de atraer una amplia audiencia. Como generalistas, contemplan productos para 
diferentes segmentos de la población. 
 
Series como Los Simpsons o Padre de Familia, por sus propias características, el ser 
dibujos animados, tienen el potencial de llamar la atención de los más pequeños por su 
colorido, movimientos, etc. Sin embargo, el contenido no es apropiado para la infancia, 
especialmente en el caso de la serie de La Sexta246. El dairio El Mundo también recoge 
en un artículo publicado el 11 de junio de 2008, que estas dos series de animación son 
para el público adulto a pesar de ser los programos favoritos de muchos niños247.  Por el 
contario, la programación de espacios aptos para preescolares y escolares con fines 
pedagógicos es más arriesgado ya que, atraerán sólo a este target, pues contiene un 
lenguaje, argumento y desarrollo comprensible para esa edad en particular y que a los 
más mayores puede producirles aburrimiento o simple indiferencia. Una creencia muy 
generalizada y la cual debe desmentirse es que, ni la animación ni los dibujos animados 
son sólo para niños. 
 
De lunes a viernes sólo La 2 ofrece variedad de contenidos para esta audiencia y una 
oferta específica para los adolescentes. Lo cuál demuestra que para las demás cadenas 
estos dos targets no son relevantes. Lejos quedan las palabras de Ricardo Vaca cuando 
escribió Quién mando en el mando. El comportamiento de los españoles ante la 
televisión. En este libro planteaba dos cuestiones, “¿Hay o existe algún grupo o target de 
edad más atendido que los chavales en televisión, en la programación diaria, en sus 
                                                 
246 La sección de programación publicada por el diario Faro de Vigo el 15 de junio de 2008 incluye una 
breve sinopsis sobre la serie Padre de Familia. En ella se explica que es una serie de televisión animada 
“para adultos” creada por MacFarlane en 1999.  
 
247 FERNÁNDEZ, Ángel: “Violencia física y verbal y escenas de sexo inundan la franja de protección 
infantil. Padre de familia y Los Simpsons son las series preferidas de los menores” en El Mundo. 
Miércoles, 11 de junio de 2008, p.67.  
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diferentes segmentaciones?, ¿se dedica idéntico tiempo y medios importantes a otros 
grupos sociales?”. A las cuáles él mismo contestaba: “Siceramente no. Ningún grupo 
social, en la programación normal, sin contar transmisión especial deportiva, tiene en 
horas tanta dedicación y atención preferente como los niños”. Lo que es más, Vaca 
afirmaba que: “Cuando nace una televisión de contenido generalista nunca podrá faltar 
la programación infantil. Quizá falte algún espacio de género concreto, pero jamás las 
horas diairias para captar a los niños” (Vaca, 1997: 302).   
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3.1.2 TEMPORADA PRIMAVERAL (2006) 
 
Como ya se ha reiterado, el 6 de junio de 2006 se publicó en el Boletín Oficial del 
Estado la nueva ley de la radio y la televisión de titularidad estatal248. Un día después de 
su publicación entró en vigor. Sin embargo, no fue hasta enero de 2007 cuando la 
Corporación RTVE se puso en marcha.  
 
El 15 de enero de 2007, los doce miembros del Consejo de Administración de la 
Corporación tomaron posesión de sus cargos en el Congreso de los Diputados. 
Asimismo, el periodista Luis Fernández se convirtió en el primer máximo responsable 
de RTVE designado por el Parlamento y no por el Gobierno, como había sucedido 
históricamente249. 
 
Por lo que la programación emitida por la cadena en el año 2006 corresponde todavía al 
Ente Público RTVE, siendo su Directora General, Carmen Caffarel250. De este modo, la 
comparación que se hace en esta tesis entre los contenidos emitidos por La 2 en 2006 y 
2007, no sólo permiten identificar sí se ha llevado a cabo el cambio anunciado y el cuál 
constituye el objetivo principal. Sino que también se pueden establecer diferencias entre 
la propuesta programática del Ente y la Corporación RTVE. 
 
I. CARACTERÍSTICAS GENERALES DE PROGRAMACIÓN 
 
Por un lado, en la tabla 7 se puede diferenciar en sombreado rosa aquellos espacios que 
se programaron en junio de 2006 y continuaron programándose en junio de 2007 (ver 
tabla 1). Se han producido algunas variaciones con respecto a la hora de inicio de 
                                                 
248 España. Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y televisión de titularidad estatal. Boletín Oficial de 
Estado, 6 de junio de 2006, núm. 134, p. 21207. 
 
249  GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Cronología 2007. El primer año de la Corporación” [en línea]. 
Dossier de prensa. 15 de enero de 2008. Disponible en: http://www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 11 
de mayo de 2009]. 
 
250  Esta afirmación se sustenta en el archivo de notas de prensa publicadas por el Gabinete de Prensa de 
RTVE en junio de 2006, pues todavía se hace referencia al Ente Público y a Carmen Caffarel. Por 
ejemplo, en una noticia del lunes 12 de junio, que corresponde a la semana objeto de estudio de esta tesis, 
se daba a conocer que la directora de RTVE recibía la Medalla Telefood de la Organización de las 
Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentación (FAO). Ver: GABINETE DE PRENSA DE 
RTVE: “RTVE premiada por la FAO por su apoyo e implicación en la lucha contra el hambre en el 
mundo” [en línea]. Lunes, 12 de junio de 2006. Disponible en: www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 
11 de mayo de 2009]. 
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algunos programas en la parrilla. Por ejemplo, en el caso de La película de la mañana 
en 2006 se emitió a las 11 horas mientras que en 2007 pasó a programarse a las 11.30 
horas. De igual forma, uno de los espacios emitidos en la mañana del domingo vio 
afectada su hora de comienzo ya que, durante la etapa del Ente Público se emitió 
Buenas Noticias TV a las 9.15 a continuación de Shalom e Islam Hoy. Sin embargo, en 
el mandato de la Corporación el programa religioso de las Iglesias Evangélicas se 
programó en primer lugar y después se emitieron los espacios sobre la comunidad judía 
e islámica en España. Este también es el caso de La 2 Noticias que, como se ha 
reiterado, con el cambio se trasladó de la franja nocturna a la vespertina. 
 
Por otro lado, en sombreado violeta destacan los contenidos que de un año a otro siguen 
estando presentes en la programación de la cadena pero que tienen una ubicación o 
periodicidad distinta. En la primera situación se encuentran los espacios Pueblo De 
Dios, Palabra Por Palabra y El Escarabajo Verde ya que con el cambio de La 2, se 
programaron también con una periodicidad semanal, es decir, una vez a la semana. Pero 
se ofrecieron en la oferta del fin de semana y no en la de los días laborables. De hecho, 
en una noticia recogida por el diario El País sobre la reestructuración de la cadena, se 
señalaban como programas que continuarían en la parrilla pero cambiando el día de 
emisión El Escarabajo Verde y Enfoque251. Como se puede ver en la tabla 7, el segundo 
espacio citado por el diario no se emitía en junio de 2006 y en junio de 2007 se ofrece 
entre la programación del late night del domingo. Sí se ha desplazado El Escarabajo 
Verde que si un año antes de los cambios se ofrecía en la sobremesa de los jueves, en 
2007 pasó a constituir parte de la oferta matinal de los domingos. 
 
En cuanto a los espacios que han sufrido variaciones en cuanto a la periodicidad de 
emisión, se aprecia como el programa de bricolaje Bricolocus se programaba sólo una 
vez a la semana. Con la reforma se planteó dedicarle más tiempo con el objetivo de 
incrementar los espacios dedicados al público juvenil252. Así, un año antes de los 
cambios se emitía sólo en la sobremesa de los miércoles. Sin embargo, en junio de 2007 
se programó cuatro veces por semana (de lunes a jueves) también en la franja de 
                                                 
251 GALLO, I.: “TVE estrena `La 2 Noticias Exprés´ y prepara un programa musical y otro para fomentar 
la lectura” en El País. Edición digital [en línea]. 14 de abril de 2007. [Consulta: 25 de septiembre de 
2009]. 
 
252 Javier Pons señaló en el programa de RNE, Las Mañanas de Radio 1 - al que como ya se indicó acudió 
para anunciar la renovación de La 2-, la intención de ofrecer una tira diaria de este espacio con el objetivo 
de mejorar la atención al público juvenil. 
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sobremesa. Como ya se aclaró, se trata de un formato que por su temática no puede 
considerarse una oferta específica para el público juvenil o infantil, sino para el adulto y 
masculino. En una situación contraria destacan Los Conciertos de Radio-3. El programa 
que ofrece conciertos en directo de artistas del panorama musical actual emitidos en 
Radio Nacional, se emitió un año antes de los cambios de lunes a jueves en las bandas 
horarias de madrugada y segunda madrugada. En la parrilla correspondiente a la 
renovación de la cadena el espacio queda reducido a una única emisión semanal (la 
segunda madrugada de los jueves). Como se ha podido ver, en la etapa del cambio se 
apuesta más por ficción seriada y largometrajes para las horas de madrugada.  
 
De la misma forma, el programa educativo Padres en Apuros se emitía diariamente, de 
lunes a viernes, en la última franja de la mañana. Como se puede ver en la tabla 1, 
correspondiente a la programación de La 2 en la temporada del cambio, la emisión de 
este espacio se redujo a un pase semanal en el mediodía del sábado.  
 
Otro de los espacios que de un año a otro cambió no sólo la periodicidad sino también el 
formato ha sido Miradas 2. Hemos visto como una de las estrategias planteadas para la 
nueva programación de la cadena era la absorción del informativo cultural por el 
noticiario de carácter generalista La 2 Noticias, que seguiría emitiéndose diariamente 
pero que su duración estaría condicionada por las noticias del día. Asimismo, esto se 
compensaba con su programación como espacio autónomo en la madrugada del viernes. 
Sin embargo, al observar la parrilla de programación de La 2 en junio de 2006, se 
aprecia como la actualidad cultural se ofrecía diariamente y en la franja de máxima 
audiencia pues se emitía de lunes a viernes antes del Sorteo de la Bonoloto y el 
informativo de la noche, de modo que constituía un programa de acceso (estrategia lead 
in) a los espacios fuertes de la noche. Por lo que el programa tenía una mejor ubicación 
en la parrilla de programación. En la semana analizada no se emitió el martes y el 
viernes debido a la retransmisión de la Liga de Baloncesto ACB. En 2006, Miradas 2 
tenía una duración que oscilaba entre 10 y 12 minutos253.  
 
                                                 
253 Duración extraída de la escaleta de programación proporcionada por el Gabinete de Prensa de RTVE 
correspondiente a la semana analizada (del lunes 12 al domingo 18 de junio de 2006). Miradas 2 se 
programaba de 21.30 a 21.45 minutos, el período de 15 minutos incluye publicidad ya que el contenido 
del programa se redujo a 12 minutos el lunes y el miércoles objeto de estudio y a 10 el jueves. 
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En el caso de la serie El Ala Oeste de la Casa Blanca, en la etapa del cambio se 
estrenaron nuevos capítulos en la madrugada de los viernes. En 2006 la serie se ofrecía 
en el prime time de los sábados pero no para todo el territorio español. Pues en el caso 
de Galicia se ofrecía el programa divulgativo desde Galicia para el mundo.  
 
Por otro lado, se aprecia continuidad en la existencia de tres franjas horarias dedicadas 
al público infantil aunque los protagonistas de todas ellas son Los Lunnis, que incluso 
tienen un microespacio de un minuto de duración de cierre de la oferta vespertina. El 
único espacio dirigido a los niños que no se emite dentro del contenedor es la serie 
japonesa Oliver y Benji. Además, la oferta de los viernes no difiere de la propuesta de 
lunes a jueves, como sí sucede en la temporada del cambio, a excepción de la emisión 
de Uned que ya antes de la renovación de la cadena se emitía los viernes en lugar de La 
Aventura Del Saber. Por lo que los niños también cuentan con programación infantil en 
las tardes del último día laborable. 
 
En la oferta de acceso a prime time y prime time sobresale una propuesta distinta a la 
planteada para la temporada primaveral de 2007 al mismo tiempo que más compleja. En 
primer lugar, en la franja de acceso a prime time se emite programación territorial, en el 
caso de Galicia254, el Telexornal (informativo dirigido a la comunidad gallega). A 
continuación se ofrece un espacio informativo diario de deportes. Esta media hora de la 
parrilla es ocupada en 2007 por el informativo nocturno La 2 Noticias. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
254 Se ha decidido explicar la programación territorial de la comunidad gallega por ser el contexto en el 
que se enmarca la tesis y por disponer de un mayor acceso a las fuentes de información. Por ejemplo, se 
han usado los datos publicados por el diario La Voz de Galicia e información facilitada por el Centro 
Territorial de TVE en Galicia. 
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Por lo que, lo que más sobresale de la parrilla de programación de la cadena un año 
antes del anuncio de los cambios es la ubicación de dos franjas dedicadas a 
programación territorial que, como se ha podido ver, con la renovación han 
desaparecido por completo. En la tabla 7 se aprecia que el segundo bloque de programas 
de ámbito territorial que se  programaba en esta temporada se ubica en la banda horaria 
del mediodía. 
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Otra de las peculiaridades es la emisión diaria de deportes tras la emisión del  
informativo territorial, pues de lunes a viernes se programó el espacio deportivo 
Deportes 2. En la semana analizada trató diferentes eventos: la liga de Baloncesto ACB, 
Sardina Roley Cup de Vela y Olímpicos. Además, resulta singular la presencia de 
microespacios especializados en un tema concreto que duran tan sólo unos minutos, 
como es el caso de España innova, Musicaldía o Emprendedores (este último emitido 
también en la temporada del cambio).  
 
Tras la emisión de las noticias de ámbito comunitario y Deportes 2, de cobertura 
nacional, en  la primera hora del prime time (a las 21.00 horas) se emite una propuesta 
para el público joven, iPOP. Un magazín producido por TVE sobre cultura pop en 
general que trata la actualidad musical, videoarte, juegos… y cuenta con actuaciones 
musicales en directo. En 2007 esta hora es cubierta por la comedia americana Dos 
hombres y medio que comparte con la oferta del 2006 la franja de población a la que se 
dirige (jóvenes adolescentes y maduros). Tras la emisión de este espacio juvenil se pasa 
a una población más veterana y con otras inquietudes con el informativo cultural 
Miradas 2, que continúa con la emisión del informativo La 2 Noticias. De este modo, 
hasta las 22.30 de la noche La 2 emitía de lunes a viernes, los mismos contenidos. Es 
decir, prolongaba la estrategia de programación en horizontal hasta una hora más tardía 
que la competencia, que a partir de las 22.00 horas de la noche emitían cada día un 
espacio diferente. 
 
Así, la estrategia del prime time en 2006 era contraria a la empleada en 2007. Pues un 
año antes de los cambios la gran oferta de la noche se ofrecía a las 22.30 horas y por lo 
tanto, una hora más tarde que en 2007, que comenzó a las 21.30 horas. Además, en 
2006 el programa de acceso a la oferta de la noche eran las noticias. En 2007 se 
intercaló la emisión de una serie entre La 2 Noticias y el plato fuerte de prime time. Por 
lo que un año antes de La 2 Se Mueve, la pública presentaba una estrategia basada en 
alargar el comienzo del los espacios de máxima audiencia tratando de arrastrar 
espectadores a través de un bloque horario más amplio. Como se ha podido ver, las 
principales cadenas generalistas españolas programan la oferta de la noche a las 22.00 
horas y no a las 22.30 horas como hacía La 2. 
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Por otro lado, ya en 2006 se emitía un solo noticiario nacional de carácter generalista al 
día. Sin embargo, se emitía por la noche y no por la tarde, lo cuál fue una de las grandes 
novedades en 2007. En esta temporada debe destacarse que la segunda cadena era la 
última cadena generalista de ámbito nacional en dar las noticias de la noche. Tomando 
como referencia un día de la semana analizada, por ejemplo, el jueves 15 de junio de 
2006, se obtiene que La Primera y Antena 3 programaban el Telediario 2 a las 21.00 
horas, Telecinco se adelantaba cinco minutos (20.55 horas) y por tanto, la primera en 
ofrecer las noticias era Cuatro al emitir las noticias nocturnas en la franja de tarde 
(20.10 horas). En este período La Sexta todavía carecía de informativos propios255.  
 
Por lo que en un año, Cuatro se adaptó al horario de las dos privadas más veteranas al 
programar su informativo a las 21.00 horas (véase tabla 5) y La Sexta tomó ventaja 
emitiendo el noticiario nocturno a las 20.00 horas (tabla 6). Como ya se ha hecho 
referencia, a pesar de que con la reestructuración la segunda cadena de TVE quería ser 
la primera en informar a los españoles, el primer informativo “nocturno” -entre comillas 
ya que las 20.00 horas se considera todavía franja de tarde- es el de la privada más 
joven.   
 
En cuanto a los espacios de prime time, destaca la continuidad de Versión Española, 
Documentos TV y Días de cine en la oferta semanal y de La Noche Temática y El 
Rondo en el fin de semana. Sobresale no sólo su permanencia en la parrilla sino también 
del día en que se programan. Es decir, la cita con estos programas sigue siendo la que 
era: los lunes, el espacio de cine nacional y latinoamericano; los martes, programa de 
documentales, etc. Lo cuál es coherente ya que unos de los objetivos marcados con la 
reforma de La 2 es el crear fijas horarias con los espectadores, algo que difícilmente se 
podría conseguir si los espacios cambian continuamente de día de emisión.  
 
Como se puede ver, la oferta de la cadena en 2006 se componía básicamente de los 
mismos contenidos que tiene en 2007 tras acometer la reforma. La mayor parte de los 
cambios producidos se han hecho en la estructura de la parrilla. Por lo que se demuestra 
que La 2 Se Mueve parte, como se decía, de organizar la disposición de los programas 
existentes en la parrilla de programación. Lo mismo sucede con las estrategias que 
empleaba para programar ya que, al igual que sucede en 2007, se observa una 
                                                 
255 Véase: El País, sección Programación. Jueves, 15 de junio de 2006.  
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programación horizontal de lunes a viernes durante las franjas horarias de menor 
audiencia. Aunque en la sobremesa no se emiten diariamente los mismos espacios ya 
que cada día se ofrece uno distinto, comparten la misma audiencia, pues todos tienen en 
común ser contenidos de carácter formativo. Por lo que se programan siguiendo la 
estrategia checkerboarding (Cortés, 2001: 232). 
 
Sin embargo, esta continuidad en la forma de programar no se aplica a los espacios del 
late night como sí se hizo durante la renovación de la cadena con la difusión del boletín 
La 2 Noticias Exprés y a continuación tres series de ficción seriada. El único espacio 
que en esta franja se programa con una tira diaria es, como ya se indicó, Los Conciertos 
de Radio-3. En esta temporada la hora de comienzo del programa también dependía de 
los espacios que le precedían. 
 
Aunque en las franjas de madrugada no se programaron diariamente los mismos 
contenidos (programación en horizontal o stripping), sí se emitieron espacios que 
trataban de atraer a la misma audiencia (programación en vertical o por bloques) al igual 
que en 2007 sucedía con A dos metros bajo tierra, Blood y Ley y Orden. Es decir, tras la 
oferta de prime time se ofrecieron programas de producción propia y de carácter 
informativo o cultural. En la tabla 7 se puede ver como los lunes se emitía el programa 
cultural de arte y creación artística Metrópolis y después el programa de actualidad 
científica A Ciencia Cierta. Los martes se programaban La Mandrágora (revista teatral) 
y Redes (programa cultural sobre ciencia). Los miércoles Estravagario y El Mundo en 
24 Horas y el jueves Días de cine y Cultura con ñ. 
 
Por lo que se aprecia el cambio perseguido en 2007 al dedicar las madrugadas de lunes a 
jueves, a los jóvenes -adolescentes y maduros- aunque también a adultos frente a la 
emisión, en 2006, de espacios de producción propia dirigidos a un público con 
inquietudes culturales. Esta tira diaria de espacios culturales se ha condensado, como ya 
se ha señalado, a su emisión en el late night y segunda madrugada del viernes y el 
domingo. Del mismo modo, el informativo Crónicas constituía en 2006 la primera 
oferta de los viernes en horario de máxima audiencia. En 2007 se emitió a las 23.00 
horas de la noche del martes como segunda propuesta.  
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Por lo que, aunque los espacios de carácter cultural y servicio público de la cadena 
tenían un horario tardío un año antes de los cambios al ofrecerse como segunda y 
tercera propuesta de la noche, sus seguidores podían disfrutar de este tipo de espacios 
diariamente y no como sucede con el cambio de La 2.  
 
En general, en la etapa del cambio se distingue una parrilla de programación en la que 
se ha procedido a reestructurar los contenidos ya existentes. Pues se han desplazado de 
franja o se han ampliado (en el caso de Bricolocus) o reducido su emisión (Miradas 2 o 
Padres en Apuros). Pero en el caso del prime time, en 2006 La 2 presentaba una oferta 
más cultural y menos competitiva que en 2007 en la que se programan las series 
Mujeres Desperadas o Caso Abierto. Por lo tanto, la franja de máxima audiencia un año 
antes de los cambios se caracterizaba por la emisión de espacios de servicio público y 
que siempre han caracterizado a La 2 como demasiado cultural y, por lo tanto, para 
minorías: documentales (Documentos TV), cine independiente (Off Cinema) y 
programas culturales (Carta Blanca). Una oferta en la que los jóvenes no están 
reflejados. Se aprecia también una amplia oferta de espacios culturales en las franjas de 
madrugada. Aunque en la etapa del cambio se criticó la emisión de este tipo de espacios 
en franjas poco respetuosas con la audiencia, un año antes de los cambios Metrópolis, 
La Mandrágora, Redes y Estravagario ya se programaban a partir de las 00.00 horas. 
Eso sí, en las primeras horas del late night y no en la última hora o comienzo de la 
segunda madrugada como sucede con La 2 Se Mueve y con la diferencia de programar 
una oferta cultural y de servicio público diaria. 
 
 Programación del fin de semana 
 
En el caso del fin de semana, al observar la parrilla de la segunda cadena en junio de 
2006 y 2007 se puede ver que la programación es prácticamente la misma. 
Especialmente, en el caso de los contenidos matinales. Así, encontramos que a pesar del 
cambio anunciado, la oferta del sábado y del domingo se fundamenta en los mismos 
espacios. 
 
En el caso del sábado, las primeras cinco franjas del día son muy similares. La franja 
matinal se diferencia en una temporada de la otra en que en 2006 se emite Dieta 
Mediterránea y en 2007 se substituye por A pedir de boca. Sin embargo, ambas 
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comparten la peculiaridad de ser series documentales gastronómicas. La primera 
difunde los conceptos básicos de alimentación de los habitantes de la cuenca 
mediterránea, productos que mejoran y enriquecen la salud256. Y la segunda, aborda la 
gastronomía española en general centrándose en los alimentos con denominación de 
origen257. 
 
Por otro lado, los programas educativos ofrecidos en la temporada del cambio, Palabra 
Por Palabra y Padres en Apuros no forman parte de la oferta del fin de semana un año 
antes. Como ya se ha señalado, el concurso sobre conocimientos lingüísticos se emitió 
en 2006 en la sobremesa de los martes con idéntica periodicidad. Por el contrario, 
Padres en Apuros, el docusoap258 producido por el Mundo TV que trata de resolver las 
dudas de los padres en cuanto a la educación y crianza de sus hijos259, se emitía de lunes 
a viernes en la última hora de la mañana. 
 
Otros espacios que continúan en la parrilla de programación del fin de semana de la 
cadena con una ubicación distinta son España En Comunidad, Línea 900 y De Cerca, 
los cuales en la etapa del Ente Público se emitían en la franja de acceso a prime time y 
primera hora del prime time del sábado. Con la reforma marcada por la Corporación se 
trasladan a la tarde del domingo. Es curioso que tanto en un año como en otro se 
programen de forma seguida. Aunque se trata de espacios de temática distinta tienen la 
característica común de formar parte del servicio público de la cadena. Lo que puede 
explicar que se programen siguiendo la estrategia blocking, de modo que la emisión 
conjunta consiga mantener e incluso aumentar espectadores. 
 
                                                 
256 BILBAO, J. G.: “TVE estrena Dieta mediterránea, serie documental sobre alimentos” en 
www.deia.com [en línea]. 6 de mayo de 2006.  [Consulta: 9 de mayo de 2009]. 
 
257Véase: http://comercial.rtve.es/doc/cine_programas/contenidos/programas/catalogos/documentales.pdf. 
[Consulta: 23 de mayo de 2010]. Ver también: www.rtve.es/mediateca/videos/20080506/los-vinos-
denominacion-origen-rias-baixas-protagonistas-pedir-boca/66038.shtml. [Consulta: 23 de mayo de 2010]. 
Teniendo en cuenta las características de este espacio se ha clasificado como un programa de 
entretenimiento en lugar de formativo. 
 
258  La definición de este término inglés en el diccionario Collins se refiere a aquel programa de televisión 
que muestra la vida diaria de las personas que trabajan en un lugar como un hospital o un aeropuerto, y 
ese trabajo es grabado frecuentemente. Véase: http://diccionario.reverso.net/ingles-cobuild/docusoap. 
[Consulta: 23 de mayo de 2010]. 
 
259 Véase: http://www.elmundo.es/elmundotv/2003/10/27/catalogo/1067248307.html. [Consulta: 12 de 
mayo de 2009]. 
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Por otro lado, como ya se ha mencionado, en el prime time de los sábados, la cadena 
programaba a nivel nacional la serie que en 2007 se ofrece en la madrugada de los 
viernes, El ala oeste de la Casa Blanca. Algo que se refleja en la parrilla de 
programación publicada por el diario nacional El País260. Sin embargo, La Voz de 
Galicia contempla la emisión del programa Desde Galicia para el mundo. Al contrastar 
estos datos con la escaleta de programación facilitada por la cadena, a las 21.50 horas de 
la noche se planteaba la emisión de los dos espacios como distintas alternativas. Por lo 
que una propuesta tiene una cobertura geográfica determinada y la otra es de ámbito 
estatal. 
 
Desde Galicia para el mundo es un espacio producido en español y no en lengua 
gallega como los demás productos que se han ofrecido desde el inicio de la 
programación territorial en TVE. Esto se debe a su emisión internacional pues se creó 
con el objetivo de acercar la comunidad gallega a todas las personas inmigrantes 
repartidas por el mundo. Es uno de los programas más veteranos de TVE Internacional 
(junio de 1993) que se emitió los sábados por La 2 y los domingos a través de TVE 
Internacional América y TVE Internacional Europa261.  
 
Como ya se señaló, en 2007 en este horario se ofreció la nueva ventana del cine español 
creada con la reforma, Es tu cine, de manera que se aumentaba el apoyo a la industria 
nacional pero se eliminaban las desconexiones territoriales. La Noche Temática es otro 
de los clásicos en la programación de la cadena que continúa de un año para otro con la 
misma ubicación: última hora de prime time- late night de los sábados. 
 
En cuanto a la oferta del domingo, tal y como se había comentado, la franja matinal no 
ha variado con respecto al año anterior. Simplemente, se ha cambiado el orden de los 
espacios de carácter religioso. En la última hora de la mañana se programó la serie 
documental Panorama de la Historia, sobre grandes acontecimientos de la humanidad e 
historia reciente que tiene una hora de duración. Esta franja documental se estrenó el 
domingo 11 de junio de 2006 y el objetivo que Televisión Española perseguía era 
“consolidar el papel de La 2 como referente cultural dentro del panorama televisivo así 
                                                 
260 El País, sección Programación. Sábado, 17 de junio de 2006. 
 
261 Grupo RTVE: Informe anual de cumplimiento de la función de servicio público 2002 [en línea]. 
Disponible en: http://www.camara3.com/_mgxroot/page_10752.html. [Consulta: 9 de mayo de 2009]. 
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como su decidida apuesta de servicio público”262. Este espacio desaparece de la 
programación en junio de 2007 y el hueco es cubierto por los espacios Pueblo De Dios 
y El Escarabajo Verde, de media hora de duración cada uno de ellos y que, al igual que 
sucedía con Palabra Por Palabra, en 2006 tenían su sitio en la franja de la sobremesa. 
Otro de los espacios que no continúa en la parrilla primaveral de 2007 son los 
documentales que se emiten en el prime time de los domingos bajo el título Creadores 
del Siglo XX. 
 
En la franja de máxima audiencia de los domingos se mantiene la emisión del clásico 
espacio deportivo de debate y actualidad, El Rondo. Un espacio peculiar por las 
secciones con las que cuenta y del que carecen las demás cadenas generalistas. En la 
oferta de prime time del domingo también destaca la emisión de la serie documental 
Ciudades para el Siglo XXI con una periodicidad semanal que, como se ha visto, en la 
temporada del cambio se ha programado diariamente con el objetivo de incrementar el 
tiempo diario destinado a documentales y en una franja distinta, la matinal. 
 
Entre la programación del fin de semana destaca la ausencia de un informativo nacional 
de carácter generalista pues, en 2007 se ha incorporado el boletín La 2 Noticias Exprés. 
Un nuevo formato que nació con el cambio y que por lo tanto define la oferta de la 
cadena en la temporada de la restructuración. 
 
En la madrugada del sábado y del domingo se programaba Cine Club. Este espacio se 
caracterizaba por la emisión de una película en versión original y con subtítulos en 
español263. Esta peculiaridad debe considerarse atendiendo a su contexto de referencia. 
En el primer semestre del 2006 la presencia de la Televisión Digital Terrestre (TDT) en 
los hogares españoles era sólo del 12,1% (UTECA, 2007: 31-32). Por lo que todavía 
pocas familias españolas podían disfrutar de las ventajas que ofrece la televisión digital 
de ver los contenidos en versión original. Sin embargo, con este espacio La 2 apostaba 
por emitir largometrajes en versión original y subtitularlos en español. Una rasgo difícil 
de encontrar en la oferta de las demás cadenas generalistas. Así, el sábado 17 de junio 
objeto de estudio, emitió el largometraje europeo de 1988, Voces Distantes. Y el 
                                                 
262 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “De vacaciones con La 2” [en línea]. Dossier de prensa. 26 de 
junio de 2006. Disponible en: http://www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 6 de octubre de 2009]. 
 
263 Véase: http://www.rtve.es/programas/cineclub. [Consulta: 13 de mayo de 2009]. 
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domingo un antiguo filme inglés: El divorcio de la señorita X (1938). El País también 
publicó en la página dedicada a programación televisiva la emisión de estas películas en 
versión original (V.O.S.)264. 
 
Tal y como recogió el Ente RTVE en el website del grupo265, desde noviembre de 2006 
cualquiera que tuviera un descodificador TDT podría disfrutar del cine en versión 
original o en castellano. Lo cuál puede explicar que en la parrilla de junio de 2007 la 
cadena siga programando Cine Club (aunque en la madrugada del viernes) pero que El 
País no especifique la opción de versión original, pues deja de ser una característica 
única del espacio de La 2266. En mayo de 2007 la penetración de la TDT ya se situaba 
en el 19,4% de los hogares españoles (UTECA, 2007: 31). En este sentido, con la 
Televisión Digital Terrestre el espacio pierde su ventaja diferencial basada en el sistema 
de difusión analógico. Por lo que deja de constituir un espacio característico de la oferta 
de La 2. 
 
En definitiva, la programación primaveral del fin de semana no ha experimentado 
grandes variaciones de un año a otro a pesar del cambio propuesto, de modo que la 
cadena se posiciona por la continuidad y permanencia de programas propios que la 
definen, como son los de carácter religioso los domingos, los musicales e informativos 
especializados los sábados, y los documentales y deportivos los dos días. 
 
 Programación territorial: elemento distintivo de la programación 
primaveral de 2006 
 
Comos se ha podido ver, en la parrilla de programación primaveral de la cadena un año 
antes de la reforma, destacan dos franjas horarias dedicadas a programación territorial. 
La primera de ellas, ubicada en la banda del mediodía y la segunda, en la de acceso a 
prime time. 
 
                                                 
264 El País, sábado 17 y domingo 18 de junio de 2006. 
 
265 Véase: 
http://www.rtve.es/?go=82d6d41d414b6bafc4301d4a70a37c40250aeee90ec72c1db43203311e2d41aabab
365bdbbee0b45f33af29149281525. Anterior website del Ente Público. [Consulta: 23 de mayo de 2010]. 
 
266 Información que se ha contrastado también con la publicada por La Voz de Galicia en la página 
dedicada a la programación del viernes 15 de junio de 2007. 
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En 2002, Televisión Española estaba presente en todas las comunidades autónomas, por 
lo que contaba con un total de 17 centros territoriales267. En el caso de la programación 
para la comunidad gallega, en junio de 2006 el primer bloque consistía en la emisión de 
un documental o reportaje de actualidad cuya finalidad era la de informar al espectador 
gallego. Por ejemplo, el lunes de la semana objeto de estudio se emitió la serie 
documental Espacios Arquitectónicos sobre algunas de las ciudades más relevantes de 
Galicia que cuentan con cascos históricos268, mientras que el martes se programó un 
especial informativo sobre empresarios gallegos en el mundo. En el segundo bloque se 
ofrecía el informativo territorial, Telexornal 2. Como norma general, todos los Centros 
Territoriales emitieron, de lunes a viernes, dos ediciones del Informativo Territorial de 
cada Comunidad. El primer pase del día se hacía por La Primera a las 14.00 horas y el 
segundo, a las 20.00 horas por La 2269, de ahí el nombre de Telexornal 2 que recibe el 
noticiario gallego que emite la segunda cadena. De todos modos, debe precisarse que 
este segundo pase que se hacía por la segunda cadena era producido por un equipo 
diferente al que realizaba el primer informativo del día. Es decir, podía haber noticias 
que fueran las mismas pero cambiaba el equipo de redacción, el presentador, etc.270. Y 
por lo tanto, el Telexornal 2 no era una simple repetición del noticiario ofrecido en La 
Primera. 
 
Tal y como indicó Domingo González271, responsable del Centro Territorial de Galicia 
en el año 2006, el 5 de junio de 2006 se creó la nueva Ley de Radio y Televisión 
Estatal. Con ella se inició la reestructuración del Ente Público RTVE hacia la nueva 
Corporación. La reestructuración afectó a la reducción de personal y con ella, la 
programación territorial se redujo a la producción de un informativo en Televisión 
Española. Como se puede ver en la tabla 2, La Primera emitió en la primavera de 2007, 
de lunes a viernes, esta ventana informativa diaria de media hora de duración a las 14.00 
horas. Por lo que a raíz de la nueva normativa, en verano de 2006 se dejó de emitir 
                                                 
267 Grupo RTVE: Informe anual de cumplimiento de la función de servicio público 2002 [en línea].  
Disponible en: http://www.camara3.com/_mgxroot/page_10752.html. [Consulta: 9 de mayo de 2009]. 
 
268 Ibídem. 
 
269 Ibídem. 
 
270 Información facilitada telefónicamente por Domingo González, responsable del Centro Territorial de 
Galicia en el año 2006, el viernes 5 de marzo de 2010.  
 
271 Información facilitada telefónicamente el 16 de junio de 2009. 
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programación territorial en La 2. Consecuentemente, en la temporada del cambio 
descendió el porcentaje que representa la información sobre el total de la programación 
de la cadena. 
 
En enero de 2007 se hizo pública la medida de reducir las horas de emisión en lenguas 
propias de cada Comunidad Autónoma. El director de los centros territoriales de RTVE, 
Manuel Lombao, señalaba que el único espacio de estas delegaciones que seguiría 
emitiéndose el la lengua de cada Comunidad sería el informativo territorial de las 14.00 
horas272. Por lo que Galicia no fue la única afectada por la reforma. Además, según 
afirmó Xabier Fortes, al frente del centro territorial desde el 1 de marzo de 2007, “todos 
los centros de todas las comunidades autónomas han visto reducidas sus horas de 
emisión a ese bloque informativo dentro de los centros de producción”273.  
 
 Naturaleza de los contenidos 
 
 
Al igual que se ha hecho para la programación de La 2 en la temporada del cambio, se 
ha analizado, por un lado el tiempo destinado por la pública a programar espacios 
informativos, de entretenimiento y formativos de lunes a viernes, y por otro, durante el 
fin de semana. Elección que se debe a que la cadena presenta una oferta diferenciada los 
días laborables de los de descanso. El objetivo es establecer diferencias entre la 
programación de la segunda cadena un año antes de los anuncios del cambio y la 
presentada con La 2 Se Mueve. 
 
                                                 
272 Efe: “Proceso de reestructuración. RTVE prevé reducir desde este mes el número de horas de emisión 
en lenguas cooficiales” en El Mundo. Edición digital [en línea]. 8 de enero de 2007. [Consulta: 4 de 
octubre de 2009].  
 
273 BARRERA, Hector: “Xabier Fortes López: ‘Los servicios informativos son una clara marca de esta 
casa’” en Galicia-hoxe.com [en línea]  8 de mayo de 2007. [Consulta: 20 de septiembre de 2009].  
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Gráfico 33: Ocupación de los distintos géneros de programas 
Programación de lunes a viernes
Entretenimiento
57%
Informativos
22%
Formativos
21%
 
 
En el gráfico 33, correspondiente a la programación de La 2 durante la semana, se 
aprecia que los programas de entretenimiento representan más del 50% del tiempo total 
de emisión diaria. El segundo tipo de contenidos con mayor presencia en esta temporada 
son los informativos y por último, los formativos. Es decir, de las 120 horas de 
programación de lunes a viernes, el 57% de los contenidos persiguen entretener a la 
audiencia (aproximadamente 68 horas de programación), el 22% ofrecerle información 
(27 horas) y el 21% formarla en algún tema concreto (25 horas) (véase gráfico 34). 
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Gráfico 34: Tiempo total dedicado a cade género de programa (en horas)
Contenidos programados de lunes a viernes
 
 
Al contrastar estos datos con los de junio de 2007 (período de renovación de la cadena), 
se observa que con el objetivo de hacer más competitiva La 2, el tiempo destinado a 
programar espacios de entretenimiento ha aumentando un 12% (véase cuadro 4). Por el 
contrario, la ocupación de los espacios informativos, pilar fundamental de una televisión  
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 pública, representan un 11% 
menos sobre el total de emisión 
de lunes a viernes. La 
aportación de los contenidos 
formativos es un 1% menor. Por 
lo que estas cifras ponen de 
manifiesto una reestructuración en los contenidos de la cadena, pues la programación 
primaveral de la segunda cadena en 2007 es más próxima a la de una cadena comercial 
que a una de servicio público en la que los espacios informativos y formativos deben ser 
una pieza fundamental de la parrilla.  
 
Una de las diferencias más notables respecto a la programación del Ente Público en esta 
temporada es que, con la Corporación se dedica casi el doble de tiempo a programar 
espacios formativos sobre los informativos (20% frente a un 11%).  
 
Un año antes de los cambios tanto la información como la formación tienen un peso 
importante en la programación de la pública, aunque los espacios informativos tienen un 
1% más de peso. Lo cuál se debe a la eliminación de la programación territorial, del 
informativo deportivo Deportes 2, los informativos especializados A ciencia cierta, 
Europa 2006, El Mundo En 24 Horas, Cultura con ñ y Semana 24 H así como a la 
reducción de Miradas 2.  
 
Por lo tanto, se observa que la mayor ocupación de espacios que entretienen al público 
en la parrilla de junio de 2007 
se logra mediante la reducción 
de los que buscan informar a la 
audiencia. Como se puede ver 
en los cuadro 4, el tiempo de 
emisión de programas de entretenimiento aumenta un 12%, el mismo porcentaje que se 
reduce el tiempo destinado a programar espacios informativos y formativos (11% más 
1%). Es decir, 15 horas más de entretenimiento que se consiguen restando 2 horas a la 
emisión de programas formativos y 13 horas a los informativos (cuadro 5). Las dos 
temporadas comparten el que los tipos de programas de entretenimiento son la base de 
la parrilla de programación de La 2. 
Cuadro 4: Evolución de la ocupación de los 
distintos géneros de programas de lunes a 
viernes (en porcentaje) 
   2006 2007 % 
Entretenimiento 57 69 +12 
Informativos 22 11 -11 
Formativos 21 20 -1 
Cuadro 5: Evolución de la ocupación de los 
distintos géneros de programas de lunes a 
viernes (en horas) 
   2006 2007 Horas 
Entretenimiento 67,717 83 + 15,283 
Informativos 26,716 13,25 - 13,466 
Formativos 25,567 23,75 - 1,817 
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Gráfico 35: Ocupación de los distintos géneros de programa
Lunes, 12 de junio de 2006
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Gráfico 36: Ocupación de los distintos géneros de programa
Martes, 13 de junio de 2006
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Gráfico 37: Ocupación de los distintos géneros de programa
Miércoles, 14 de junio de 2006
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Gráfico 38: Ocupación de los distintos géneros de programa
Jueves, 15 de junio de 2006
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Gráfico 39: Ocupación de los distintos géneros de programa
Viernes, 16 de junio de 2006
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En la programación primaveral de 2007 se repetía a lo largo de la semana la misma 
jerarquía, es decir, el mayor tiempo se destinaba al entretenimiento, después a la 
formación y, por último, a la información. Sin embargo, en la etapa del Ente Público se 
aprecia como el reparto entre espacios formativos e informativos es más equitativo al 
representar los dos tipos de programas más del 20% de emisión. En el caso del lunes, el 
miércoles y el jueves, se dedica más tiempo a la información frente a la formación. Al 
observar la programación emitida estos días respecto a la del martes y el viernes, días en 
los que tienen mayor peso los programas formativos, se percibe que estos dos días se 
emitió el partido de baloncesto de la Liga ACB (programa clasificado como de 
entretenimiento), motivo por el cuál no se emitieron el informativo territorial, el 
informativo deportivo Deportes 2274 y Miradas 2. Y por lo tanto se reduce el tiempo que 
representan los espacios informativos sobre el total de la programación. 
                                                 
274 Se considera Deportes 2 como un espacio informativo debido a su periodicidad diaria y a su formato 
de 30 minutos. Aunque sea un programa independiente comparte más similitudes con las secciones 
cerradas de los informativos diarios que con los programas deportivos que incluyen retransmisiones en 
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En cuanto a la programación del fin de semana, la distribución en las dos temporadas es 
muy similar a pesar de la reestructuración de la cadena. Lo cuál es comprensible si la 
mayoría de los programas que se emiten los sábados y los domingos de junio de 2007 
son los mismos que antes de acometer la reforma. Por lo que la distribución de los tipos 
de programas que componen la parrilla de programación primaveral de La 2 en junio de 
2006 es la misma de lunes a viernes que los fines de semana. Es decir, el mayor tiempo 
de emisión lo representan los programas de entretenimiento, que si en la temporada del 
cambio tienen un mayor peso en la programación semanal (69% de lunes a viernes 
frente al 61% los fines de semana), un año antes de la reestructuración lo tienen en la 
oferta del fin de semana (60% en el fin de semana frente al 59% que representan de 
lunes a viernes). Como refleja el gráfico 40, en el fin de semana a los programas de 
entretenimiento le siguen los informativos y después los formativos. 
 
Gráfico 40: Ocupación de los distintos géneros de programa
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Por lo que con La 2 Se Mueve existe un cambio respecto a la distribución de los tipos de 
programas durante la semana y los fines de semana. Pues con el la reestructuración, de 
lunes a viernes los espacios informativos ocupan el tercer puesto sobre el total de 
emisión dedicada a cada género pero con la llegada del fin de semana este tipo de 
programas se colocan en el segundo puesto. Antes de la reforma la información tiene 
prioridad tanto en la oferta semanal como en la del fin de semana. Este cambio, se debe 
principalmente, como ya se ha señalado, a que en la programación primaveral del Ente 
se programó programación territorial de lunes a viernes así como el informativo 
Deportes 2 y que desaparecen con el cambio. 
 
                                                                                                                                               
directo como Estadio 2 o la propia emisión especial del partido de Baloncesto Liga ACB así como las 
subidas ciclistas programadas la semana objeto de estudio. 
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Asimismo, como se indica en el 
cuadro 6, con la 
reestructuración los programas 
formativos tienen un 3% menos 
de peso sobre el total de la 
programación del fin de 
semana. Tiempo que ganan los espacios de entretenimiento (1%) y los informativos 
(2%). Pero en general, las variaciones son mínimas y se mantiene el mismo esquema 
que seguía el Ente Público RTVE. 
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Gráfico 41: Tiempo total dedicado a cada género de programa (en horas)
Contenidos programados el fin de semana
 
 
 En la programación del fin de 
semana también se aprecia 
como antes de la reforma las 
horas dedicadas a programar 
espacios informativos y 
formativos durante el fin de 
semana son casi las mismas. Si bien es necesario precisar que en el caso del sábado, La 
2 ofrece una doble posibilidad en el prime time. Es decir, presenta la desconexión 
territorial Desde Galicia para el mundo (programa divulgativo de la comunidad gallega 
y por lo tanto considerado como espacio formativo), o la serie El ala oeste de la Casa 
Blanca (contenido de entretenimiento). Para esta tesis se ha considerado para su análisis 
el programa formativo debido a que también en la franja de mediodía se analiza la 
programación territorial de Galicia.  
 
Por días, tanto el sábado como el domingo los programas de entretenimiento 
representan el 60% del total de la programación mientras que el otro 40% se reparte 
Cuadro 6: Evolución de la ocupación de los 
distintos géneros de programas del fin de 
semana (en porcentaje) 
   2006 2007 % 
Entretenimiento 60 61 +1 
Informativos 21 23 +2 
Formativos 19 16 -3 
Cuadro 7: Evolución de la ocupación de los 
distintos géneros de programas del fin de 
semana (en horas) 
   2006 2007 Horas 
Entretenimiento 28,66 28,91 +0,25 
Informativos 10,16 11,16 +1 
Formativos 9,16 7,91 -1, 25 
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entre espacios formativos e informativos. Las diferencias entre una y otra temporada 
respecto a la distribución los sábados y los domingos se debe al desplazamiento de 
programas de un día a otro. 
 
Gráfico 42: Ocupación de los distintos géneros de programa
Sábado, 17 de junio de 2006
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Así, en la etapa del cambio los espacios formativos representan tan sólo un 6% de la 
oferta del sábado mientras que un año antes aportaban el 15%. En las dos temporadas se 
mantiene el programa instructivo Uned, si bien en 2006 se emitían Dieta Mediterránea 
y España En Comunidad que en 2007 se desplazan a la parrilla del domingo, y en la 
oferta del sábado de 2007 sólo se emite Padres en Apuros como contenido formativo. 
Cambio que explica un mayor peso de la formación en la etapa del cambio los 
domingos y un menor peso los sábados. En cuanto a los informativos, también tienen un 
mayor peso los sábados de un año antes de la reforma por la emisión de Línea 900 y De 
Cerca, que con el cambio  se emiten los domingos. Lo que también explica la reducción 
de los programas de entretenimiento en la programación primaveral de 2007. Por lo que 
el reparto de los distintos géneros de programa es más equitativo un año antes de la 
reforma, pues el entretenimiento representa los dos días del fin de semana el 60% de la 
programación. Por el contrario, en 2007 el sábado simbolizan el 73% en detrimento de 
los espacios formativos, y el domingo el 47%. 
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Gráfico 43: Ocupación de los distintos géneros de programas
Domingo, 18 de junio de 2006
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 Informativos 
 
Como ya se ha destacado, en la programación de lunes a viernes se ha reducido el 
tiempo de emisión destinado a programar espacios informativos. Uno de los propósitos 
del cambio era aumentar el tiempo dedicado a este tipo de contenidos, pero, como se 
puede deducir, la incorporación del boletín La 2 Noticias Exprés, de cinco minutos de 
duración, no se puede comparar con la programación territorial de carácter informativo 
que presentaba La 2 un año antes de los cambios ni tampoco con el bloque de 
información especializada que diariamente se emitía en las franjas de madrugada. Lo 
que supone que la información represente en junio de 2007 un 11% menos de la parrilla 
de programación de lunes a viernes. 
 
 Formativos 
 
Con el cambio se señalaba la intención de incrementar los espacios de servicio público y 
los documentales. Del análisis de las dos parrillas se ha observado cómo La 2 se ha 
dotado de una parrilla de programación más comercial basada sobre todo en el 
incremento de los espacios dedicados al entretenimiento y como la cita diaria con 
espacios de servicio público ha desaparecido. Sin embargo, como refleja el cuadro 4, los 
espacios formativos han pasado a representar tan sólo un 1% menos en la parrilla de 
programación de lunes a viernes y un 3% menos en la del fin de semana. Ya que la 
mayor reducción de tiempo ocupado en la parrilla lo han experimentado los 
informativos. 
 
 258 
En cuanto a los documentales, en 2007 de lunes a viernes, en la sobremesa se emitieron 
dos franjas diarias de este tipo de contenidos al igual que se hacía en 2006, aunque con 
un horario diferente. Pues con la reforma los documentales se programaron de manera 
contigua tras la comida, de manera que la audiencia de un espacio se pudiera incorporar 
al siguiente. Por el contrario, la estrategia empleada por el Ente consistía en emitir un 
bloque en la sobremesa y el otro en la franja de tarde, después de la emisión de los 
dibujos animados Oliver y Benji.  
 
En 2006 la suma de todas las series documentales programadas la semana analizada, de 
lunes a domingo, es de 1.105 minutos, aproximadamente 18.41 horas de programación. 
En 2007, la emisión de documentales es de 835 minutos semanales, aproximadamente 
14 horas. Por lo que un año antes del anuncio de los cambios La 2 contaba con cuatro 
horas y media más de programación ocupada por documentales (270 minutos). De estas 
cuatro horas y media de diferencia debe considerarse que en la semana analizada del 
cambio no se emitió Documentos TV debido a la retransmisión del partido de 
baloncesto, el cuál tiene una duración de una hora. De esta forma la diferencia sería de 
tres horas y media. Asimismo, aunque en la parrilla de 2006 destacan espacios 
documentales que no continúan en 2007, en la etapa de la reforma se programaron otros 
contenidos diferentes de carácter documental. Por ejemplo, desaparecieron Retratos 
insólitos y El Laberinto Español de la oferta semanal de La 2 pero se incorporaron a la 
del fin de semana Espacios naturales: las tareas del agua y Tesoros del sur. 
 
Como se puede ver en el cuadro 8, en junio de 2006 la segunda cadena programaba un 
mayor número de series producidos por la cadena, un total de cinco, frente a las que 
compraba, tres, y las que coproducía, dos. Con el cambio, aunque ha disminuido el 
tiempo destinado a programar este tipo de espacios, los documentales producidos por la 
cadena siguen siendo más que los comprados. 
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Cuadro 8: Documentales emitidos por La 2 
Temporada 
primaveral 
Producción propia Producción ajena Coproducción 
 
2006 
Documentos TV Grandes documentales  
Dieta Mediterránea 
Retratos insólitos Meridianos 
El laberinto español Vive la Vía 
Panorama de la historia  
Creadores del SXX 
Ciudades para el SXXI 
2007 Ciudades para el SXXI Grandes documentales  
A pedir de boca Salvando las especies en 
peligro 
Espacios naturales: las 
tareas del agua 
Documentos TV Tesoros del sur 
 
 
 Entretenimiento  
 
Al igual que para la temporada del cambio, se ha desglosado el género de programa 
entretenimiento en los distintos tipos de contenidos que lo componen por tratarse de los 
espacios a los que se destina mayor tiempo de emisión tanto un año antes como después 
del anuncio de la reforma. También se ha considerado necesario este análisis más 
minucioso debido a la confusión que existe sobre cuáles son los programas que 
persiguen entretener a la audiencia. Como ya se ha reiterado, los programas de 
entretenimiento constituyen una parte indispensable de la programación audiovisual y a 
diferencia de lo que se suele considerar, abarcan una tipología muy variada de 
programas. Por lo que además del magacín, los realities, la ficción o el humor también 
comprenden los programas musicales, espacios infantiles, el concurso, los deportes y el 
cultural (Marín, 2006: 91-98). Y en el caso de La 2, este tipo de espacios contienen 
elementos que no sólo persiguen entretener al público, sino también transmitirles alguna 
clase de conocimiento. 
 
Asimismo, antes de proceder a explicar los distintos tipos de programas de 
entretenimiento que caracterizan la parrilla de La 2 un año antes de la reestructuración, 
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es preciso realizar unas aclaraciones metodológicas. Así, aunque el sketch Los Lunnis 
nos vamos a la cama se dirige a los niños, no se ha considerado como espacio infantil 
de entretenimiento ya que, por su naturaleza, se considera un sketch formativo275. Por lo 
que en el tiempo dedicado a espacios infantiles englobado bajo el tipo de programas 
entretenimiento no se incluye Los Lunnis nos vamos a la cama. En el caso de El 
Conciertazo, programa de divulgación de música clásica dirigido a los más jóvenes, se 
considera por su formato un espacio musical y no uno infantil. Por último, es necesario 
destacar que los deportes tienen una presencia diaria con Deportes 2, pero éste se 
clasifica como espacio informativo y no como programa de entretenimiento, como es el 
caso de la retransmisión de la liga de baloncesto ACB o el ciclismo. Lo mismo sucede 
con Musicaldía, ya que al difundir las últimas novedades discográficas que salen al 
mercado se clasifica como un programa informativo y no de entretenimiento, pues su 
objetivo es informar a la audiencia. 
 
Así, al analizar los tipos de programas que componen la oferta de entretenimiento en 
esta temporada así como el tiempo destinado a cada uno de ellos se han encontrado las 
siguientes particularidades.  
 
En primer lugar, la característica más sobresaliente es cómo en la etapa del Ente Público 
los espacios infantiles son los programas de entretenimiento que mayor porcentaje 
representan en la parrilla de la cadena de lunes a viernes (el 182% total). Del mismo 
modo, en esta temporada no se emitió ninguna serie de ficción extranjera que, como se 
ha visto, constituye la base del entretenimiento en la parrilla del cambio.  
 
En segundo lugar se encuentran las series españolas (aunque el lunes lo ocupa el cine 
nacional y el viernes los deportes) con el 95% del tiempo de emisión. Elevada 
ocupación que responde a la programación de la telenovela Obsesión, ya que es la única 
ficción seriada de producción española de toda la parrilla, y cuyo objeto no es otro que 
el de servir de relleno en las franjas de madrugada. Asimismo, se trata de un formato 
                                                 
275 Se trata de un microespacio que tiene una duración media de 50 segundos en el que Los Lunnis cantan 
una canción en la que se invita a los niños a irse a la cama. 
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que no es característico de La 2 sino que responde a los contenidos programados por el 
primer canal276.  
 
El tercer tipo de programas de entretenimiento más programados son los largometrajes 
nacionales, al igual que en junio 2007, al representar el cine español el 67% de la 
programación de lunes a viernes.  
 
Los deportes y el cine extranjero también tienen un peso significativo sobre la 
programación semanal de La 2 en este período (39% y 42%). 
 
 
Gráfico 44: Clases de programas de entretenimiento
Lunes, 12 de junio de 2006
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276 GONZALEZ, Yolanda: “TVE-1 estrena la telenovela de producción propia ‘Obsesión´” en 
www.diraiodecordoba.com [en línea]. 3 de enero de 2005. [Consulta: 8 de mayo de 2009]. 
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Gráfico 45: Clases de programas de entretenimiento
Martes, 13 de junio de 2006
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Gráfico 46: Clases de programas de entretenimiento
Miércoles, 14 de junio de 2006
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Gráfico 47: Clases de programas de etretenimiento
Jueves, 15 de junio de 2006
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Gráfico 48: Clases de programas de entretenimiento
Viernes, 16 de junio de 2006
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Por lo que sobresale el tiempo destinado a programar para los más pequeños, ya que se 
trata de un entretenimiento que difiere en gran medida de los programas que persiguen 
entretener a la audiencia empleados por otras cadenas. Y también porque con el cambio 
se proponía una mayor presencia de espacios infantiles. Sin embargo, en la parrilla de 
La 2 Se Mueve, los programas infantiles son el segundo tipo de programas de 
entretenimiento con mayor peso, pues el primero lo ocupa la ficción seriada extranjera y 
bajo la que se engloban las series dirigidas a los jóvenes. Es decir, en la parrilla de 2006 
se programan dos programas de entretenimiento dirigidos a los niños en la franja de 
tarde de lunes a viernes (Los Lunnis y Oliver y Benji). Y no se ofrece ninguno a los 
jóvenes ya que a continuación de éstos se emite la serie documental Meridianos. En 
2007 esta distribución se reorganiza, de modo que las tardes se dirigen a los jóvenes, se 
emite el programa infantil Leonart (de lunes a jueves) y después las series juveniles 
Blue Water High y Superman (de lunes a viernes). Lo que explican que se reduzca el 
tiempo que representan los espacios infantiles en la programación primaveral de 2007.  
 
En este sentido, destaca como con la reforma, en la que se trata de recuperar el segundo 
canal, las series extranjeras son los contenidos de entretenimiento que mayor tiempo de 
emisión representan a lo largo de toda la semana. Principalmente porque un año antes 
de la reforma la única ficción seriada extranjera que se programaba era El ala oeste de 
la Casa Blanca en el fin de semana, y que además no tenía una cobertura nacional. 
 
Por otro lado, en las dos temporadas el cine nacional representa un porcentaje 
considerable sobre el total de programas de entretenimiento programados diariamente. 
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De modo que la apuesta por largometrajes de la industria española es mayor que por la 
de cine extranjero. Si bien, en la etapa del Ente los largometrajes nacionales ocupan un 
segundo puesto el lunes pero el resto de días se desplazan a la cuarta y quinta posición e 
incluso el jueves no se emite ninguna producción española. Sin embargo, en la etapa del 
cambio tienen su sitio en la parrilla de lunes a viernes y constituyen el segundo tipo de 
programas de entretenimiento con mayor peso los tres primeros días de la semana y el 
tercer y el cuarto los dos últimos. Así, mientras en junio de 2006 suponen el 67% de la 
programación de entretenimiento de lunes a viernes, en el mismo mes de 2007 suponen 
el 97%. En el caso del cine extranjero tiene una mayor presencia en la parrilla del 
cambio, al representar el 54% de los contenidos frente al 42%. 
 
En el caso de los deportes, un año antes de la reestructuración tienen presencia en la 
parrilla tres días y con un porcentaje considerable (39%), sobre todo en el caso del 
martes y el viernes que representan el tercer y segundo tipos de programas 
entretenimiento a los que se les dedica más tiempo de emisión. En la programación 
semanal de 2007 sólo se programaron dos días y el tiempo destinado a este tipo de 
espacios es menor (18%). Por lo que el deporte semanal se reduce con La 2 Se Mueve. 
 
En líneas generales se observa una mayor riqueza en los contenidos de entretenimiento 
programados en 2006 ya que, aunque representen un porcentaje menor, de lunes a 
viernes se emiten formatos como el musical, que en 2007 sólo se emite los jueves, y el 
cultural, reducido con la reforma al jueves y al viernes. En el caso del concurso 
educativo se mantiene en las dos temporadas, ya que Saber y Ganar es uno de los 
espacios de sobremesa más veteranos de la cadena. En 2006, el concurso educativo 
tiene un mayor peso en la parrilla del martes debido a la emisión de Palabra Por 
Palabra, que en la etapa de la Corporación se mantiene pero se emite los sábados por la 
mañana. En cuanto al cultural, la presencia diaria un año antes de la reestructuración se 
debe a la emisión de espacios de producción propia y de carácter informativo o cultural 
en las franjas del late night. Este es el caso de los programas culturales Metrópolis, 
Redes, La Mandrágora y Estravagario que si bien se repartían en los tres primeros días 
de la semana, como ya se ha reiterado, con la reforma se concentran en la primera y 
segunda madrugada del viernes y el domingo. 
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De la comparación de la clase de programas de entretenimiento seleccionados para su 
emisión en una y temporada se observa la dificultad existente para programar espacios 
que cumplan todos los requisitos que se espera de una cadena pública. Pues vemos 
como con el cambio de La 2 ganan terreno los espacios dirigidos al público juvenil 
aunque con el inconveniente de tratarse de ficción seriada extranjera y existe una mayor 
apuesta por el cine español. Sin embargo, se observa un menor porcentaje de tiempo 
destinado a los deportes y a formatos que deben ser una apuesta segura por parte de la 
segunda cadena, el musical y el cultural.  
 
En cuanto a los programas de entretenimiento programados el fin de semana vemos que, 
si durante la semana se apuesta por espacios infantiles frente a otro tipo de programas, 
los fines de semana se opta por los espacios deportivos. Y por tanto, el entretenimiento 
empleado por La 2 se aleja del tópico de que este tipo contenidos no aportan nada a la 
audiencia, idea generalizada como consecuencia de los formatos que eligen las 
principales cadenas generalistas españolas basados en la telerrealidad o los programas 
del corazón. Sobre todo en el caso de la programación semanal el contenedor Los 
Lunnis contiene elementos pedagógicos. 
 
Las diferencias entre la clase de programas de entretenimiento para el fin de semana en 
una y otra parrilla son el resultado de todas las modificaciones que ya se han explicado. 
Por ejemplo, con la reforma se introduce el cine nacional en la parrilla del sábado, hasta 
el momento carente de producciones españolas. Lo cuál responde a la emisión del nuevo 
contenedor Es tu cine. También aparece el concurso educativo como resultado del 
desplazamiento de Palabra Por Palabra. 
 
Los deportes predominan en la oferta del fin de semana al suponer el 103% de la 
programación del sábado y del domingo. El segundo tipo de programa con mayor 
presencia es el cine extranjero, que representa el 45% de la parrilla en el tercero, el 
musical, al ocupar el 20%.  
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Gráfico 49: Clases de programas de entretenimiento
Sábado, 17 de junio de 2006
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En el gráfico 50 también se puede observar como el cultural no tiene presencia en la 
parrilla del domingo correspondiente a la temporada de 2006. Por el contrario, este tipo 
de contenidos sí se contempla en la programación de 2007 debido también a un 
movimiento de los programas. Como ya se ha señalado, se incorporan a la oferta del 
domingo los culturales Metrópolis y Redes, que un año antes se emitieron en días 
laborables. 
 
Gráfico 50: Clases de programas de entretenimiento
Domingo, 18 de junio de 2006
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Además, en 2007 no se contemplan las series españolas entre la oferta del fin de semana 
que sí se refleja en la programación de los domingos de 2006. Esto se debe, como ya se 
ha señalado, a la emisión de la telenovela de relleno, Obsesión.  
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Por otro lado, también debe señalarse el mayor peso que tiene el cine extranjero en la 
programación del fin de semana un año antes de los cambios al representar un 22% y 
23% cada día frente al 11% y al 14% que constituyen en 2007. Por lo que en general, se 
puede afirmar que la distribución de los programas de entretenimiento en la 
programación de los fines de semana es mejor con la reestructuración, pues se incorpora 
a la oferta el cine español, el concurso educativo y aumentan el tiempo destinado a 
culturales. Aunque estas dos últimas características en detrimento de la oferta semanal. 
 
 Cine 
 
Tanto en la etapa del cambio como en la programación que presentaba la cadena en el 
año anterior destaca la apuesta por el cine en prime time. Además, en las dos 
temporadas presenta la peculiaridad de agrupar la emisión de distintos largometrajes, 
que se emiten con una periodicidad semanal, bajo una denominación común con el 
objetivo de fidelizar al público.  
 
Por ejemplo, un año antes de la reforma destaca en la franja de máxima audiencia Off 
Cinema, un espacio dedicado al cine independiente y que incluye una breve 
introducción realizada por Antonio Gasset277. Aunque en la temporada del cambio ya no 
se emite, las películas que se habían adquirido para su emisión en este programa se han 
emitido en la semana analizada de junio de 2007 pero bajo títulos diferentes. Este es el 
caso de la coproducción española-argentina Historias Mínimas278, que se ofreció en la 
etapa del cambio dentro del contenedor Versión Española. Así como de la película 
programada en la segunda madrugada del viernes, Spider279. Por lo que aunque Off 
Cinema no continúa en la parrilla de programación se emplea la estrategia de 
programación, programas de bajo coste, mediante la cuál se obtiene audiencia 
reduciendo los costes al programar segundos o terceros pases de ficción (Cortés, 2001: 
236).  
                                                 
277 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “La 2 estrena Off Cinema un nuevo espacio dedicado al cine 
independiente” [en línea]. Nota de prensa. Miércoles, 22 de septiembre de 2004. Disponible en: 
http://www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 31 de mayo de 2009]. 
 
278 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Enciende la imaginación” [en línea]. Dossier de prensa. 26 de 
mayo de 2006, p.14. Disponible en: http://www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 31 de mayo de 2009]. 
 
279 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Spider, un descenso a la enajenación mental” [en línea]. Nota 
de prensa. Martes, 7 de noviembre de 2006. Disponible en: http://www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 
31 de mayo de 2009]. 
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Asimismo, en la etapa del cambio se ofreció un espacio que ya formaba parte de la 
oferta de la cadena en el año 2006. Este es el caso de Cine Club: Clásicos del Siglo XX. 
Aunque en la semana analizada no se programó, el dossier publicado por RTVE sobre la 
programación primaveral anunciaba la emisión de este espacio los domingos a las 00.30 
horas280. Bajo este título se emitieron los trabajos de los realizadores más importantes 
del siglo pasado como Ingmar Bergman o Eric Rohmer. En la programación de junio de 
2007, se emitió el film de los años 50, Camino de la horca, dirigido por Raool Walsh y 
protagonizado por Kirk Douglas281.  
 
En el caso de La película de la mañana, hay que destacar que si bien cada día se 
emitieron películas distintas que no tienen mucha relación entre sí282, simplemente el ser 
antiguas, la denominación de esta hora bajo el mismo título permite al espectador 
recordar fácilmente qué se emite en esa franja horaria en la programación de La 2. Pues 
siempre, a la misma hora, se emite un largometraje. Comparando las películas que se 
han emitido bajo este título en el año 2006 y 2007, se ha encontrado que comparten una 
distribución similar. Es decir, de las cinco películas emitidas de lunes a viernes en los 
dos años, una fue europea y otra americana. En 2006 se emitieron tres largometrajes 
nacionales mientras en 2007 dos nacionales y una coproducción española-
latinoamericana. Debe aclararse que aunque oferta matinal destaca por el pase de 
películas antiguas se intercalan con algunas más recientes (finales de los 90 primeros 
años del 2000). 
 
En cuanto al espacio Cine Club, ya se destacó que en 2007 perdió su principal elemento 
diferenciador, el de emitir versiones originales subtituladas. Por lo que en la temporada 
del cambio, la presencia de este contenedor en la parrilla quedó relegada al público que 
en ese momento carecía de TDT. De hecho, se emitió Spider, una coproducción de 
Reino Unido, Francia y Canadá que el miércoles 8 de noviembre de 2006 se ofreció en 
prime time dentro del espacio Off Cinema.  
 
                                                 
280 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Enciende la imaginación” [en línea]. Dossier de prensa. 26 de 
mayo de 2006. Disponible en http://www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 7 de mayo de 2009]. 
 
281 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: "Camino de la horca, un western con Kirk Douglas y Virginia 
Mayo, dirigido por Raoul Walsh” [en línea]. Nota de prensa. Viernes, 15 de junio de 2007. Disponible en 
http://www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 7 de mayo de 2009]. 
 
282 Por ejemplo Off Cinema se caracteriza por la emisión de cine independiente. 
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Por lo que en general se aprecia el aprovechamiento de películas emitidas en diferentes 
programas. 
 
En el cuadro 9 se observa con mayor claridad la relación de espacios de cine emitidos 
en la misma temporada de años distintos: 
 
Cuadro 9: Programas de cine de La 2 
Junio 2006 Junio 2007 
La película de la mañana 
Versión Española 
Días de cine 
Cine de madrugada 
Cine Club (V.O.S) Cine Club 
 El Cine De La 2 
 Es tu cine 
 Cine Club: Clásicos del siglo XX 
Off cinema  
 
Como se puede apreciar en el cuadro 9, con La 2 Se Mueve hay un mayor número de 
espacios dedicados al cine que antes de proceder a la reforma de la cadena.  
 
Como ya se ha señalado en el apartado anterior, al contrastar el porcentaje de tiempo 
que representaba el cine nacional y extranjero sobre el total de la oferta de 
entretenimiento en una y otra temporada, con el cambio de la segunda cadena hay una 
mayor programación de espacios de cine que incluyen la emisión de largometrajes 
nacionales, aunque también aumentó el tiempo destinado a programar cine extranjero. 
Además, en el fin de semana analizado de un año antes de los cambios no se emitió 
ninguna película de producción española. 
 
En la parrilla analizada de la temporada de 2007, se dedicó todos los días un porcentaje 
de tiempo a la emisión de cine nacional -excepto el viernes-, tanto en la oferta semanal 
como en la del fin de semana. Por lo que el cine nacional representa el 120% de los 
contenidos destinados a entretener a la audiencia frente al 67% que constituye doce 
meses antes de la reestructuración. Es decir, en la etapa de la Corporación se emitieron 
de lunes a domingo 19 horas de cine nacional mientras que en la temporada del Ente el 
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tiempo dedicado a nuestro cine fue de 9 horas y media. Lo que demuestra el mayor 
apoyo de La 2 al cine español a partir del cambio iniciando en abril de 2007. 
 
 Musicales 
 
En la tabla 7, que contiene la parilla de programación de La 2 en junio de 2006, se 
distinguen dos franjas diarias musicales de lunes a viernes. La primera de ellas, en 
acceso a prime time con iPOP - programa que ya se mencionó y del que se habla con 
más detalle en el siguiente apartado dedicado a programación juvenil-, y a continuación 
con Musicaldía, un microespacio de unos 45 segundos de duración que informa sobre la 
actualidad musical pero que también se puede considerar un contenido con fines 
comerciales ya que anuncia los nuevos discos que salen al mercado. La segunda franja, 
se sitúa de madrugada con la emisión de Conciertos de Radio 3, programa de la emisora 
joven de RNE y en el que se da cobertura a distintos estilos musicales.  
 
Por un lado, es preciso hacer una aclaración metodológica sobre iPOP. Así, en la 
escaleta de programación facilitada por la cadena sobresale Agenda iPOP, un 
microespacio de 40-50 segundos de duración que se programó de martes a sábado entre 
los programas de la noche. Unas veces como espacio autónomo (nivel 1) y otras entre la 
publicidad de los espacios (nivel 2). Por lo que no se puede considerar un programa 
propiamente, sino más bien un contenido de autopromoción de iPOP, motivo por el cuál 
no se ha reflejado su emisión en la parrilla de programación (tabla 7). El diario El País 
tampoco contempla la emisión de este microespacio. Además, en los dossieres de 
programación de La 2 correspondientes a la programación primaveral y de verano 2006 
se señala la emisión del programa dedicado a la música pop, pero no se menciona la 
producción de la Agenda. 
 
Y por otro, aunque Musicaldía no se contempla como espacio autónomo en la parrilla 
de programación publicada por El País, sí se hace en la escaleta de programación de la 
cadena en la franja de acceso a prime time ya que se emitió de lunes a viernes 
diariamente en este bloque horario. Por lo que se considera un espacio objeto de 
estudio283. El en caso del viernes se programó entre la publicidad emitida durante el 
                                                 
283 En la escaleta de programación facilitada por el Gabinete de Prensa de RTVE se considera como 
espacio autónomo en aquellos bloques plasmados en la tabla 7.  En otras franjas horarias se indica que es 
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partido de baloncesto (nivel 2). Al igual que sucede con Agenda iPOP, el microespacio 
de actualidad musical no se contempla en la parrilla en aquellas franjas en las que no se 
le proporciona autonomía. Por lo tanto, Musicaldía o Clip Innovación se emplean como 
contenidos de relleno entre programas ya que, debido a su reducida duración, permiten 
hacer coincidir las horas de comienzo y finalización de los espacios y la publicidad, por 
lo que se insertan como si se tratasen de un comercial más. 
 
Se aprecia como en 2006 se programaron más espacios musicales ya que en 2007 
Musicaldía e iPOP desaparecieron de la parrilla de programación de La 2. Como ya se 
reiteró, en junio de 2007 no se programó el nuevo espacio musical que se anunciaba con 
la reforma. Así, una de las razones por las que en la etapa del cambio tiene un mayor 
peso el cine se debe a que de lunes a miércoles se programó cine de madrugada, 
mientras que un año antes se emitía de lunes a jueves Conciertos de Radio-3. En la 
etapa del cambio este espacio sólo se programó en la madrugada del jueves. De manera 
que esta única emisión constituye el único contenido de carácter musical que se ofreció 
en la oferta semanal de La 2 en la etapa del cambio. Como se refleja en los gráficos 44-
48, antes de la reforma el musical era un tipo de programa de entretenimiento que 
formaba parte de la oferta diaria de la cadena (con la excepción del  viernes). 
 
Por lo que en la programación de lunes a viernes se aprecian cambios considerables en 
los contenidos musicales respecto a los emitidos en la temporada de la reforma. La 
apuesta musical del fin de semana se mantiene con la emisión de los conciertos de 
música clásica las mañanas de los sábados y los domingos, y El Conciertazo los sábados 
a las 12.00 horas. Como consecuencia, los porcentajes de emisión destinados a este tipo 
de contenidos en la oferta del fin de semana son los mismos en las dos temporadas al 
basarse en la retransmisión de los mismos contenidos. 
 
En general, puede señalarse que un año antes de los cambios uno de los rasgos 
diferenciales de RTVE es la producción de contenidos musicales propios y que 
contempla una oferta para distintos públicos y basada en diferentes clases musicales. 
Entre los formatos juveniles destacan Conciertos de Radio 3 e iPOP. Una característica 
de programación ligada a su esencia de servicio público. Ya que entre la oferta de 
cultura y de entretenimiento de la cadena debe figurar la difusión y protección de 
                                                                                                                                               
un espacio que se programa entre la publicidad como relleno, por lo que en este caso no se considera su 
análisis. 
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sectores específicos de las industrias culturales españolas, como es el caso de la música. 
En los programas musicales producidos por La 2 se da cobertura tanto a artistas y 
bandas nacionales como internacionales.  
 
 Deportes 
 
Tal y como se destacó al hablar del los tipos de programas de entretenimiento 
programados por La 2 en 2006, el deporte tiene un mayor peso en la parrilla objeto de 
estudio correspondiente a la etapa del Ente Público que en la analizada como muestra de 
la programación emitida por la Corporación.  
 
Como se puede ver en la tabla 7, en la semana analizada se emitieron dos días 
laborables partidos de baloncesto y otros dos, ciclismo. En la etapa de la Corporación 
sólo se emitió un partido de la liga de baloncesto y una madrugada se dedicó a la hípica. 
De todos modos, debe tenerse en cuenta que la retransmisión de eventos deportivos está 
ligado a la agenda deportiva, y por lo tanto no depende exclusivamente de La 2. Así,  
aunque en la parrilla analizada de 2007 no figuren más eventos deportivos no implica 
que en el mes de junio no se hayan emitido otros deportes. De hecho, los datos de 
audiencia respecto a este mes indican que el programa más visto de La 2 fue el partido 
de tenis Roland Garros el 8 de junio de 2007 y el cuál registró un 14,4% de share284. Al 
contrastar estos datos con los de 2006, también se obtiene que uno de los contenidos que 
mayor audiencia registró en este período por La 2 fue el partido de tenis Roland Garros 
emitido el 3 de junio de 2006 con un 18,6% de share285.  
 
Por lo que de la comparación de las dos parrillas se obtiene que el deporte tiene un 
mayor peso en la parrilla de La 2 de 2006, sin embargo, debe tenerse en cuenta la 
agenda deportiva. Lo que sí se aprecia claramente es como con la reforma el 
informativo diario dedicado a deportes y emitido en acceso a prime time desaparece, de 
modo que, al igual que los espectadores no tienen una cita diaria con la cultura, tampoco 
la tienen con el deporte, un tipo de contenido que también constituye parte de la función 
se servicio público de la cadena. Pues este queda reducido a la retransmisión de 
                                                 
284 TNS: Boletín Mensual de TNS Audiencia de Medios. Junio 2007. 
 
285 TNS: Boletín Mensual de TNS Audiencia de Medios. Junio 2006. 
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determinados eventos o a la oferta del fin de semana, ya que los clásicos Estadio 2 y El 
Rondo permanecen en la parrilla de programación. 
 
 Clase de producción 
 
Como ya se ha señalado, uno de los inconvenientes que se aprecia en la parrilla de 
programación correspondiente al cambio es el peso que representa la ficción extranjera 
sobre el total de contenidos emitidos. Algo que repercute en el tiempo dedicado a 
programar espacios de producción propia. Así, como se puede ver en el gráfico 51, en 
junio de 2006 La 2 se caracterizaba por un gran número de horas dedicadas a la emisión 
de formatos propios frente a los de producción ajena. Un peso que es mayor los fines de 
semana, al igual que sucede en la temporada del cambio. Sin embargo, con la reforma 
de la cadena, de lunes a viernes el tiempo destinado a programar espacios propios 
disminuyó significativamente. 
 
Gráfico 51: Distribución de la programación atendiendo al tipo 
de producción
0
2
4
6
8
10
12
14
16
18
lunes martes miércoles jueves viernes sábado domingo
H
o
ra
s
PROPIA
AJENA
COPRODUCCIÓN
DERECHOS DE EMISIÓN
EXTERNA
 
 
Por lo que en 2006 el carácter de servicio público de La 2 derivado de la programación 
de espacios propios es mucho mayor. De lunes a domingo predominan los espacios de 
producción propia frente a los comprados. Si bien hay que precisar que algunos espacios 
contenedores se han considerado como de producción propia porque el formato es 
resultado de la producción de la cadena, pero el contenido se basa en espacios de 
producción ajena o derechos de emisión. Este es el caso de Los Lunnis, de Estadio 2, así 
como de los contenedores de cine Versión Española y Off Cinema. Para el análisis de la 
parrilla de 2007 también se contabilizaron como de producción propia. 
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En el gráfico 51 también se puede contemplar como en 2006, RTVE producía 
contenidos de la mano de otras productoras como la telenovela Obsesión que emitió 
cada madrugada (realizada en colaboración de Europroducciones) y de la series 
documentales del fin de semana, Dieta Mediterránea (producida con New Atlantis) y 
Creadores del SXX (coproducción con la Sociedad Estatal de Conmemoraciones 
Culturales y la Residencia de Estudiantes). Además, ya en la etapa del Ente Público 
presentaba contenidos de producción externa. 
 
Antes del anuncio del cambio La 2 presentaba una oferta de lunes a viernes basada en la 
emisión de sus propios contenidos (véase gráfico 52). Pues en la semana estudiada 
registró hasta 14 horas de producción propia el lunes frente a la producción ajena, que el 
día que más tiempo tuvo en antena fue el viernes, representando 7 horas de emisión. 
Así, de las 120 horas de programación semanal, La 2 dedicó 65 horas a producción 
propia (54%) a las que hay que añadir las 13 horas destinadas a productos en los que 
participó en su elaboración (11%) y 3 horas de producción que encargó a productoras 
externas (2%). A la producción ajena se le reservaron 25 horas (21%) y a los derechos 
de emisión 14 horas (12%). Por lo que en la programación de lunes a viernes la emisión 
de programas de producción propia fue un 33% mayor que la de programas ajenos. 
 
Gráfico 52: Ocupación total de cada tipo de producción 
(de lunes a viernes)
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Se aprecia como con La 2 Se Mueve la estrategia de programación ha cambiado en la 
programación de lunes a viernes en la que se apuesta por productos comprados en el 
mercado frente a los propios. Sin embargo, la programación del fin de semana se ha 
mantenido, pues ya en 2006 se destinaban muchas más horas a programar espacios 
producidos por la cadena que a los adquiridos (gráfico 53). En la semana analizada se 
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programaron 32 horas de programas propios frente a 8 horas de producción ajena, 4 de 
espacios coproducidos y otras 4 de derechos de emisión. 
 
Gráfico 53: Ocupación total de cada tipo de producción 
(fin de semana)
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Comparando el gráfico 53 con el 26, correspondiente a la ocupación de cada tipo de 
producción en el cambio durante el fin de semana, se obtiene que los espacios 
producidos por la cadena tienen una mayor presencia en la etapa del cambio al suponer 
el 76% de la programación frente al 67% que suponían antes de la reestructuración. Lo 
cuál se debe principalmente a que en junio de 2006 se programaron espacios 
coproducidos. 
 
Así, mientras que en 2007 la producción propia representa el 44% del total de espacios 
programados de lunes a domingo, un año antes de los cambios aportaba el 58%. Por lo 
que con el cambio de La 2 se emite un 14% menos de programación propia. Asimismo, 
los programas que no eran producidos por RTVE tenían un peso mucho menor, un 20% 
frente al 44% que suponen en 2007. De modo que en un año la programación de 
espacios comprados se incrementó en un 24% (véase gráfico 54).  
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Gráfico 54: Ocupación de cada tipo de producción 
(de lunes a domingo)
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Por otro lado, la adquisición de derechos de emisión tiene un peso mayor en la parrilla 
analizada de junio de 2006, un 11% frente al 7% de 2007. Lo que se debe 
principalmente a la emisión de los dos partidos de la liga ACB de baloncesto en la 
misma semana. En la temporada del cambio también destaca un mayor número de 
programas encargados a otras productoras y ninguna coproducción, excepto el caso de 
los dibujos Iron Kid que ya se indicó. 
 
II. PROGRAMACIÓN INFANTIL Y JUVENIL 
 
En los anteriores apartados se ha ido haciendo referencia a la programación infantil y 
juvenil que la segunda cadena presentaba un año antes del anuncio del cambio. Se ha 
encontrado que los espacios infantiles constituyen la mayor parte de los contenidos de 
entretenimiento programados de lunes a viernes. Así como que el musical está presente 
en la oferta diaria a través de la oferta para jóvenes. En este punto se hace un análisis 
más en profundidad ya que, como se ha señalado, entre la programación infantil se 
encuentran espacios de carácter formativo que no han sido considerados. Además, al 
igual que se ha hecho para la etapa anterior, se ha hecho un recuento del tiempo 
destinado en esta etapa a programar contenidos infantiles y juveniles. 
 
Como sucede en la etapa del cambio, la oferta de programas para el público infantil es 
amplia mientras que la dirigida al público joven muy reducida. Sin embargo, a pesar de 
que en 2007 La 2 se proponía acercarse a los jóvenes, la propuesta para este target se 
basó, como ya se ha reiterado, en series de producción extranjera y no en contenidos 
específicos. Por el contrario, en el 2006 contaba con un espacio de producción propia 
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dirigido a esta audienica que reflejaba un mayor esfuerzo por parte de la televisión 
pública de realizar una programación atractiva para este segmento, iPOP. 
 
iPOP era un programa diario dedicado a la música pop de actualidad y sobre las últimas 
tendencias en diseño, cómic, moda y tecnología. Presentaba varias secciones que se 
estructuraban bajo el formato del magazín y además contaba con conciertos en directo. 
Entre los grupos que pasaron por su escenario destacan Amaral y Los Planetas. 
Constituyó la apuesta joven de la cadena durante el último año del Ente Público RTVE 
aunque, según el director de Programas de Entretenimiento de TVE en aquel momento, 
Javier Montemayor, también perseguía alcanzar a la población adulta286. Se estrenó el 
23 de enero de 2006 en la franja de acceso a prime time (20.00 horas) pero unos meses 
más tarde se trasladó su emisión a la primera hora del prime time (véase tabla 7). Como 
ya se mencionó, en los contenidos programados por las tardes un año antes de los 
cambios no se tiene en cuenta al público joven, ya que se programaron espacios para el 
público infantil y adulto. 
 
En la temporada correspondiente a la reforma de la cadena se compraron derechos de 
emisión de series de ficción extranjera para ofrecer un producto al público juvenil y, por 
lo tanto, se prescindió de espacios que requieren un mayor esfuerzo económico y de 
recursos humanos como iPOP. Si bien, como se arroja del estudio La Generación 
Interactiva en España, la ficción seriada es uno de los productos favoritos por esta 
audiencia. En el mes de junio correspondiente al cambio, La 2 emitió en el horario del 
programa musical la serie americana Dos hombres y medio. Eso sí, debe aclararse que 
fue la directora del Ente Público RTVE, Carmen Caffarel, la que retiró de la parrilla de 
La 2 este espacio. Así, los dos espacios programados en 2006 y 2007 en la franja de 
acceso a prime time presentan la similitud de tratar de atraer a los jóvenes, tanto 
adolescentes como maduros, pero también a la audiencia adulta. 
 
El magazín musical no sólo perseguía entretener sino también, algo que muy pocos 
espacios han tenido como objetivo primordial a la hora de ofrecer un contenido 
atractivo y competitivo para el público joven: informarles sobre los temas que les 
                                                 
286 GABINETE DE PRENSA Y RTVE: “iPOP: la mejor música pop, las nuevas tendencias y sus 
sensaciones, de lunes a viernes en La 2” [en línea]. Viernes, 20 de enero de 2006. Disponible en: 
www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 27 de mayo de 2009]. 
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interesan. Se hacían entrevistas a solistas y grupos del panorama musical actual sobre 
los que se demandaban noticias como, por ejemplo, Enrique Bunbury287. Además, se 
ofrecía una agenda de conciertos, exposiciones, novedades, estrenos y en general, 
actualidad pop nacional e internacional. 
 
Según se ha publicado, existen dos hipótesis que justifican la eliminación de este 
espacio de la parrilla. La primera de ellas apunta a los niveles de audiencia registrados 
por la ubicación que tenía, la otra señala que los contenidos acabaron resultando 
minoritarios e independientes. Pero la retirada del espacio ocho meses después de su 
estreno originó detractores, entre ellos, la presentadora y cantante de Cycle, La China 
Patino y el director del espacio, el periodista musical de Radio 3 Javier Ordovás. El 
responsable de dirigir el espacio defendió que iPOP contaba con una audiencia 
consolidada además de un buen horario288.  
 
Encarna Jiménez, columnista de Libertad Digital, también comentó en su momento que 
con la supresión de este espacio “las buenas palabras sobre la necesidad de atraer a la 
cadena pública a los jóvenes se esfuman”. Asimismo, indicó que “la despedida de 
Ordovás es otro ejemplo de las consecuencias de una política que abandonó la música o 
las artes plásticas a horas imposibles o a una información somera en noticiarios como 
Miradas 2, que, esta sí, parece que cuenta con el apoyo de los directivos”289. Por lo que 
las críticas en cuanto al horario inapropiado que se seleccionaba para programar 
espacios culturales ya existían en la etapa del Ente Público RTVE290 y no tienen origen 
exclusivamente con la reforma de La 2. 
 
                                                 
287 La entrevista concedida por Enrique Bunbury a iPOP puede verse en el portal del diario gratuito 
Metro. Véase: http://videos.diariometro.es/video/iLyROoaftYOd.html. [Consulta: 28 de mayo de 2009]. 
 
288 Véase: GARCÍA-MORENO, Rafa: “Jesús Ordovás siempre da más” en 
www.sonicwavemagazine.com [en línea]. Entrevistas. 23 de marzo de 2008; “La 2 prepara un programa 
musical con actuaciones en directo: nada que ver con iPOP” en www.elconfidencialmusical.com [en 
línea]. 16 de abril de 2007; JIMÉNEZ, Encarna: “TVE acaba con el pop” en www.libertaddigital.com [en 
línea]. 8 de julio de 2006. [Consulta: 27 de mayo de 2009].  
 
289 JIMÉNEZ, Encarna: “TVE acaba con el pop” en www.libertaddigital.com [en línea]. 8 de julio de 
2006. [Consulta: 27 de mayo de 2009].  
 
290 Como se ha destacado, en el período del cambio de La 2 también se decidió cambiar el formato y el 
horario de Miradas 2. 
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En la semana objeto de estudio, tanto el martes como el viernes no se emitió el 
programa musical de actualidad ya que, en su lugar se retransmitió el partido de 
Baloncesto de la Liga ACB. 
 
En cuanto a la programación infantil -como ya se ha mencionado en las características 
generales de programación de la cadena-, un año antes del anuncio de los cambios, La 2 
ya presentaba tres franjas horarias dedicadas a los niños: despertador-matinal, mediodía 
y sobremesa-tarde. La diferencia radica en que los principales protagonistas de los tres 
bloques son las marionetas del contenedor de producción propia Los Lunnis. De este 
modo, a pesar de que se inserten series ajenas, se crea unidad y fidelización de los 
espectadores bajo las mismas figuras, aunque también se corre el riesgo de cansar a la 
audiencia. 
 
Tal y como señala Cortés, una de las estrategias de los programadores para conseguir la 
fidelidad de los niños es el programa contenedor ya que, se aúnan varios espacios con 
una única unidad de programación: la popularidad del presentador o presentadora 
(Cortés, 2001:191). En este caso, Los Lunnis no son los conductores del espacio pero, 
las tres franjas cuentan con secciones en la que ellos son los protagonistas291. Por 
ejemplo, en la oferta matinal destaca la cápsula diaria dedicada a aprender inglés y en 
las otras dos propuestas del día la serie que narra sus aventuras. Estos mismos espacios 
se siguen emitiendo en el trimestre del cambio de la cadena pero, su emisión se reduce a 
la franja despertador y además con la introducción de novedades como Los Lunnis de 
vacaciones y Los Lunnis sobre ruedas.  
 
En 2006 destaca la emisión del contenedor en la franja de mediodía y en la sobremesa. 
En el horario vespertino se emite el clásico japonés sobre los futbolistas Oliver y Benji 
pero, como se aprecia en la tabla 7, no se inserta dentro de Los Lunnis. Tras la emisión 
de estos dibujos animados se programa para el público adulto y se ofrece la serie 
documental sobre viajes, Meridianos. Curiosamente, al finalizar este programa se 
                                                 
291 Los Lunnis son los protagonistas del contenedor pero la cantante Lucrecia fue la presentadora de carne  
y hueso que condujo el espacio desde septiembre de 2003 hasta marzo de 2009, mes en el que tomó 
relevo la también cantante María Isabel (una niña de 14 años que ganó el festival infantil de Eurovisión 
en 2004). Véase: SERVIMEDIA: “María Isabel toma el relevo de Lucrecia como presentadora de Los 
Lunnis” en http://ecodiario.eleconomista.es [en línea]. 8 de marzo de 2009. [Consulta: 30 de mayo de 
2009].  
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inserta un microespacio protagonizado nuevamente por las famosas marionetas, Los 
Lunnis: nos vamos a la cama. 
 
El último sketch del día protagonizado por Los Lunnis es una canción en la que se invita 
a los niños a irse a la cama. Tiene una duración media de 50 segundos y comenzó a 
emitirse simultáneamente en La Primera y en La 2 en el año 2003 pero en un horario 
distinto, a las 21.00 en vez de las 20.00 horas a las que se emite en 2006. El estribillo 
“Buenas noches, hasta mañana, Los Lunnis y los niños nos vamos a la cama” recupera 
el mensaje que la familia Telerín transmitía en los años 60. En esta década se cantaba: 
“Vamos a la cama que hay que descansar, para que mañana podamos madrugar”292. 
 
Los Lunnis: nos vamos a la cama no se contempla en la parrilla de programación que el 
diario El País publica sobre la oferta de la cadena. Esto puede ser debido a su reducida 
duración ya que, al igual que espacios como Musicaldía, se reflejan en la escaleta de 
programación proporcionada por el canal pero no en las parrillas divulgadas. 
 
Resulta difícil  interpretar cuál es el acierto de la emisión de este sketch a una hora que, 
tanto para los niños más pequeños como para los más mayores, todavía resulta temprano 
para dormir (20.00 horas). Según la encuesta realizada por la Confederación Española 
de Amas de Casa, Consumidores y Usuarios el 10% de los niños de menos de 6 años 
suelen ver la televisión después de las 9 de la noche. Por lo que se aprecia el intento del 
Ente Público de cambiar este hábito con la emisión de este sketch a las ocho de la tarde 
(CEACCU, 2004: 7). En una noticia publicada por El País se ha encontrado que la 
canción de Los Lunnis decidió emitirse a las 20.00 horas para señalar que la franja de 
protección reforzada de la audiencia había finalizado293. 
 
Sin embargo, Los Lunnis: nos vamos se inserta a continuación de la serie documental 
Meridianos, dirigida a la población adulta y no infantil y como consecuencia, es 
improbable que los niños se encuentren ante la pequeña pantalla y visualicen este 
espacio de tan corta duración, que no es anunciado en la programación de la cadena y 
que, además, no favorece la fidelización del espectador. En este sentido, con La 2 Se 
                                                 
292 Agencias: “Los Lunnis recuperan el Vamos a la cama en TVE” en www.lavozdeasturias.es [en línea]. 
18 de octubre de 2003.  [Consulta: 27 de mayo de 2009]. 
 
293 L.M.: “Los Lunnis enseñarán inglés a los niños de forma divertida en un nuevo espacio que se estrena 
en lunes” en El País. Edición digital [en línea]. 8 de enero de 2005. [Consulta: 6 de marzo de 2009]. 
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Mueve la disposición de los contenidos en la parrilla es fruto de una estrategia mejor 
planteada ya que los programas que comparten la misma audiencia o que pueden tener 
en común una parte del público se emiten unos a continuación de otros. 
 
Por otro lado, no existe constancia de que este microespacio continúe emitiéndose en 
2007.  
 
 Distribución de la programación infantil 
 
Antes de realizar un desglose en profundidad de la programación infantil de La 2 en 
2006 es preciso, nuevamente, hacer una aclaración metodológica. Así, en las parrillas de 
programación de una y otra temporada (tablas 1 y 7) no se especifica la hora de 
comienzo de cada una de las series que forman parte del contenedor Los Lunnis. Esto es 
debido a que la duración de algunos espacios varía determinados días tan sólo unos 
minutos y a que, en la programación publicada por El País, tampoco se señala por 
separado la hora de emisión de cada una de las series que lo integran. Por lo que la 
duración de cada contenido se obtiene de la escaleta de programación facilitada por el 
Gabinete de Prensa de RTVE y la información se verifica por la aportada por el Fondo 
Documental de TVE. 
 
Los cuadros que se adjuntan a continuación (10, 11, 12 y 14) reflejan las series que de 
lunes a viernes constituyen la oferta de Los Lunnis.   
 
Cuadro 10: Los Lunnis 
Los Lunnis despertador entretenimiento/formativo 
espacio infantil: 
contenedor propia/ajena 125 
Los Lunnis Formativo animación propia 1 
Kangoo Juniors Entretenimiento dibujos animados ajena (Francia) 22 
Los Lunnis: inglés Formativo animación propia 2 
Más grandes y traviesos  Entretenimiento dibujos animados ajena (EE.UU.Nickelodeon) 22 
Rugrats, aventuras en 
pañales Entretenimiento dibujos animados ajena (EE.UU.Nickelodeon) 26 
Fimbles Formativo dibujos animados ajena (Cbeebies) 19 
 
 
Como se puede ver en el cuadro 10, la oferta matinal para los niños se compone, al igual 
que la que presenta en 2007, de la combinación de contenidos que contienen elementos 
didácticos y pedagógicos con series de dibujos animados que tan sólo persiguen 
entretener al espectador más joven. Sin embargo, en el período de cambio de la cadena 
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la apuesta por espacios formativos es mayor ya que, además de los sketchs 
protagonizados por los protagonistas del contenedor (como Los Lunnis: inglés que está 
presente en las parrillas de los dos años analizados) hay una mayor oferta de series 
educativas (Pocoyó, Little Eistenis, Berni y Pimpa). Como se puede ver, en 2006 la 
única serie de estas características es Fimbles. Una producción emitida en Reino Unido 
en CBeebies294, dirigida a los niños preescolares de 2 a 4 años y que nació con la 
pretensión de repetir el éxito alcanzado por los Teletubbies o Tweenies295. Fimbles son 
un grupo de tejones coloridos y a rayas que tienen como objetivo encontrar cosas de 
modo que, cada episodio gira alrededor del objeto que encuentran.  
 
Además, en 2007 el contenedor matinal tiene una duración de 150 minutos mientras que 
en 2006 el tiempo destinado a los más pequeños es de 125 minutos. Por lo que la 
programación infantil matinal en 2007 incrementó 25 minutos.  Si se tiene en cuenta el 
incremento de la emisión de espacios infantiles y que hay una mayor presencia de 
contenidos formativos, se puede afirmar que con la renovación de La 2 la franja 
despertador dedicada a los niños ha experimentado notables mejorías. De todos modos 
habría que conocer a qué hora exacta los niños ven la televisión antes de ir al colegio. 
Pues según el sondeo realizado por CEACCU (2004: 6-7), todos los niños ven la 
televisión antes de ir al colegio, pero no se especifica en qué horas sucede esto, ya que 
con el cambio el contenedor Los Lunnis incrementa el tiempo de emisión pues, en vez 
de comenzar a las 7.30 horas lo hace a las 7.00 horas de la mañana. 
 
En cuanto a las series que componen la oferta de Los Lunnis en 2006, en primer lugar se 
emite la serie Kangoo Juniors296, una producción francesa dirigida a la infancia cuya 
finalidad es la de entretener. Los jóvenes Kangoo (título en español), cuenta la historia 
de cinco niños canguro que juegan al baloncesto en la escuela y que tienen que 
enfrentarse a las trampas puestas por otra cuadrilla. Asimismo, existe otra serie de la 
misma distribuidora (Ab International Distribution)297, sobre cinco canguros adultos 
                                                 
294 Cadena de televisión británica producida por la BBC dirigida a niños menores de seis años. Véase: 
http://www.bbc.co.uk/cbeebies/fimbles. [Consulta: 29 de mayo de 2009]. 
 
295 HEERY, Patrick: “An adults’ guide to the Fimbles” in BBC News Online [en línea]. Viernes, 18 de 
octubre de 2002. Disponible en: http://news.bbc.co.uk. [Consulta: 29 de mayo de 2009]. 
 
296 Véase la página web de la productora: http://www.label-anim.com. [Consulta: 29 de mayo de 2009]. 
 
297 Véase: http://www.tvfrance-intl.com/es/accueil/accueil.php. [Consulta: 29 de mayo de 2009]. 
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baloncestistas: Kangoo. Esta serie destaca porque se emitió en La 2 en el año 2000 y fue 
objeto de crítica en un informe publicado por la Confederación Española de 
Organizaciones de Amas de Casa Consumidores y Usuarios (CEACCU). En un estudio 
realizado sobre las parrillas de programación infantil se detectó que estos dibujos 
animados presentaban contenidos violentos que fomentan la agresividad así como la 
competitividad298. Este no parece ser el caso de Kangoo Juniors, que en 2002 fue 
reconocida como la mejor animación de Fox Kids. 
 
Las otras series que componen la oferta matinal de Los Lunnis, Más grandes y traviesos 
y Rugrats, aventuras en pañales, se emiten en Estados Unidos a través del canal de 
entretenimiento Nickelodeon, dirigido a niños de 2 a 12 años y que puede verse a través 
de satélite, ADSL o cable. Rugrats, aventuras en pañales son unos dibujos animados de 
la década de los 90 que narra la historia de un grupo de bebés. En 2000, esta animación 
cuenta la historia de los mimos personajes cuando ya son mayores bajo el título All 
grown up, traducida al español como Más grandes y traviesos.  
 
Cuadro 11: Los Lunnis 
Los Lunnis mediodía entretenimiento/formativo 
espacio infantil: 
contenedor propia/ajena 90 
Los Lunnis Formativo animación propia 5 
Los Lunnis: la serie Formativo animación propia 27 
La banda de Mozart Formativo dibujos animados 
ajena (España. BRB 
Internacional) 27 
Trollz Entretenimiento dibujos animados 
ajena (DIC Entertainment 
Corporation) 22 
 
En cuanto a la franja de mediodía, La 2 ofrece la serie que narra las aventuras de Los 
Lunnis y los dibujos españoles La banda de Mozart. Sin embargo, el viernes objeto de 
estudio, en el lugar de esta serie se emitió la producción extranjera Trollz, que tiene por 
protagonistas a un grupo de jóvenes amigos que viven en un mundo mágico. Este no es 
un caso aislado sino que, observando la parrilla de programación de la semana anterior a 
la analizada, se aprecia que de lunes a jueves La 2 programa los dibujos sobre música 
                                                                                                                                               
 
298 LARA, LOLA y RODRÍGUEZ, Javo: Informe Televisión y Derechos de los Usuarios. Madrid: 
Confederación Española de Organizaciones de Amas de Casa Consumidores y Usuarios (CEACCU). 
Diciembre de 2000, n º 17, pp. 39-50. 
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clásica de producción nacional, mientras que los viernes opta por la serie Trollz299. 
(Cuadro 11). 
 
De este modo, de lunes a jueves a la hora de comer se emite La banda de Mozart, una 
serie educativa sobre un grupo de niños que quiere formar una banda y relatan sus 
aventuras contando como transcurrió la vida de los grandes compositores. De este 
modo, se acerca la música clásica a los más pequeños de la mano de sus protagonistas: 
Mozart, Chopin, Beethoven y Verdi. Así se divulgan grandes composiciones como La 
Traviata o La Quinta Sinfonía. 
 
Es una producción española (BRB Internacional) del año 1995 que se estrenó primero 
en Francia y luego llegó a La Primera de TVE antes que al segundo canal300. Tiene la 
misma finalidad de acercar la música clásica a los niños que los dibujos animados Little 
Einsteins de Disney (2005), los cuales forman parte de la propuesta matinal de La 2 en 
el período de la reforma (véase tabla 1 en la página 148).  
 
Por el contrario, la propuesta de los viernes en el mismo horario persigue sólo entretener 
a los niños con la serie Trollz. Esta serie de dibujos animados tiene como protagonistas 
a un grupo de jóvenes amigos que viven en un mundo mágico lleno de ogros, gnomos y 
dragones. Pese a vivir en este mundo encantado tienen que enfrentarse a los mismos 
problemas que los niños que habitan en la Tierra: qué ropa ponerse, vivir el día a día en 
el colegio o imaginarse como será su futuro como adultos301.  
 
Así, en la franja de mediodía puede señalarse que La 2 tenía una mejor programación 
infantil en 2006 desde el punto de vista de servicio público ya que, ofrecía -a excepción 
de los viernes que programó Trollz- contenidos formativos. Por el contrario, en 2007 la 
oferta de este bloque horario se basó en dibujos animados que sólo persiguen entretener 
a la infancia. 
                                                 
299 Información comprobada en la parrilla de programación publicada diariamente por el diario El País 
(del lunes 29 de mayo al viernes 2 de junio de 2006). 
 
300 “TVE-1 estrena hoy La banda de Mozart” en Diario El Mundo [en línea]. Sábado, 5 de octubre de 
1996. Véase: http://www.elmundo.es/papel/hemeroteca. [Consulta: 28 de mayo de 2009].  
 
301 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “La 2 dedicará en exclusiva toda la mañana y sobremesa a los 
niños durante el verano” [en línea]. Nota de prensa. Viernes, 22 de junio de 2007. Disponible en: 
http://www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 26 de mayo de 2009]. 
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Como se ha visto, en 2007 la oferta específicamente infantil de las tardes está 
compuesta sólo por el espacio de producción propia de divulgación de la ciencia 
Leonart. Ya que después se emiten series de ficción extranjeras dirigidas a un público 
juvenil. Por el contrario, tal y como se aprecia en los cuadro 12 y 13, un año antes las 
franjas de sobremesa y de tarde se dedican exclusivamente a los niños.  
 
En primer lugar, en la sobremesa se emite nuevamente el contenedor Los Lunnis. En 
este caso se programa la serie de producción ajena: Lazy Town. A pesar de tratarse de 
una serie de animación, contiene elementos pedagógicos que desde el punto de vista 
educativo la convierten en uno de los grandes atractivos de la programación infantil de 
La 2 en esta temporada. 
 
Cuadro 12: Los Lunnis 
Los Lunnis tarde entretenimiento/formativo 
espacio infantil: 
contenedor propia/ajena 70 
Los Lunnis formativo animación propia 1 
Lazy Town formativo serie (animación) ajena (Islandia) 25 
Los Lunnis: la serie formativo animación propia 25 
 
El miércoles y el viernes de la semana estudiada, la emisión de Los Lunnis en la sesión 
de tarde se redujo por la retransmisión de ciclismo (Subida al Alto del Naranco y Vuelta 
Ciclista a Asturias). El contenedor, que en esta franja horaria ofrece Los Lunnis: la serie 
y Lazy Town, contó estos dos días sólo con la emisión del espacio de producción propia. 
Así, con el objetivo de reducir la duración del espacio y de no trasladar de su horario 
habitual los demás programas, se eliminaron los dibujos animados y se apostó por las 
aventuras de los monigotes españoles, de modo que a las 18.30 horas comenzó, como 
cada día, la serie de manga Oliver y Benji.  
 
Tras la emisión de Los Lunnis en la sesión de tarde sobresale la famosa producción 
japonesa, Campeones hacia el mundial. También conocidos como Super Campeones.  
Las generaciones nacidas a partir de 1985 conocen bien a los dos futbolistas más 
internacionales: Oliver y Benji. 
 
Cuadro 13:  Oliver y Benji 
Campeones hacia el 
mundial: Oliver y Benji entretenimiento Dibujos animados ajena 25 
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Al igual que sucede con Kangoo, la Confederación Española de Organizaciones de 
Amas de Casa, Consumidores y Usuarios (CEACCU) considera que esta animación 
fomenta valores poco deportivos al incluir la letra de la canción en los títulos de crédito 
“solamente juegan para ganar” (CEACCU, 2000: 102). La Confederación explica que 
con estas palabras se considera como única opción el triunfo y no el disfrute del juego. 
Sin embargo, la letra completa de esta canción es: “solamente juegan para ganar, pero 
siempre con deportividad, y no hay nadie mejor para la afición”. Por lo que se hace 
mención a la cualidad de tener una actuación correcta en el juego. 
 
Frente a las críticas suscitadas a raíz de esta serie, en la programación infantil de La 2 Se 
Mueve destaca Berni, que como ya se explicó, tiene como finalidad transmitir la esencia 
y valores del deporte. Aunque la única finalidad de Oliver y Benji es la de entretener, 
debe indicarse que está dirigida a todos los públicos. Por lo que con ella se amplia la 
oferta dirigida al público infantil. Por el contrario, en 2007 tras la emisión de Leonart se 
ofrece una serie recomendada para mayores de 13 años (Blue Water High). 
 
Por último, la programación infantil de La 2 finaliza con el mensaje dirigido a los más 
pequeños (cuadro 14). 
 
Cuadro 14: Los Lunnis 
Los Lunnis: nos vamos a la cama formativo Espacio infantil propia 1 
 
Por otro lado, como se aprecia en el gráfico 55, los contenidos que caracterizan el 
contenedor Los Lunnis en 2006 de lunes a viernes -teniendo en cuenta todos los 
espacios emitidos a lo largo del día-, son los de entretenimiento, que representan el 42% 
del total. Los espacios didácticos programados suponen el 27% y el 31% restante 
corresponde a la emisión de publicidad. Como se puede ver, el entretenimiento tiene un 
15% más de peso en el conjunto de la programación infantil emitida por la cadena un 
año antes de los cambios.  
 
Por el contrario, en la temporada de cambio de La 2, aunque Los Lunnis se emiten sólo 
en la franja matinal, los espacios didácticos dirigidos al público infantil representan un 
13% más que los de ocio (véase gráfico 28). Es decir, los espacios que contienen 
elementos pedagógicos son los que tienen un mayor peso en el conjunto del contenedor 
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al representar el 44% del total de emisión frente al 31% que simbolizan los de 
entretenimiento. 
 
Gráfico 55: Tipos de programas en el contenedor 
Los Lunnis
(de lunes a viernes)
Publicidad
31%
Didácticos
27%
Entretenimiento
42%
 
 
Para la estimación del tiempo destinado a programación infantil se han contabilizado 
también los cuatro espacios de Los Lunnis -incluido el microespacio Nos vamos a la 
cama-, y la serie Oliver y Benji. La oferta juvenil está representada sólo por iPOP, por 
lo que el tiempo dedicado a ofrecer una propuesta a los jóvenes depende de la duración 
diaria de este programa ya que, por ejemplo, en la semana analizada no se emitió dos 
días y de los tres que se programó, dos lo hizo con una oferta de 27 minutos y la otra, de 
24 minutos. Por ello, el tiempo destinado a los jóvenes sería mayor si no se viera 
afectado por la emisión de baloncesto.  
 
24,75
1,233
0
5
10
15
20
25
Horas
INFANTIL JUVENIL
Audiencia
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Como se puede ver en el gráfico 56, antes de los cambios propuestos por la cadena el 
tiempo de emisión dedicado a niños ya era con diferencia mayor que el destinado al 
público joven. En este sentido, se aprecia el intento por parte de la cadena de ofrecer 
más contenidos al público joven en la temporada del cambio. Ya que en 2006 el tiempo 
reservado a este público era ínfimo. Así, en un año la emisión de espacios juveniles 
pasó de algo más de una hora a doce horas semanales (véase gráfico 30). Como 
consecuencia del incremento de ocupación de programas para jóvenes el tiempo de 
emisión dedicado a niños descendió, pasando de casi 25 horas semanales a 22 horas en 
2007. Además, con la reforma la oferta se diversifica no sólo hacia los jóvenes, sino 
también hacia aquella audiencia a los que se dirige la oferta de ocio de los viernes por la 
tarde y que se programa en las horas que en junio de 2006 ocupaban los contenidos 
infantiles. 
 
Por lo que en general, con La 2 Se Mueve se aprecia una mejor distribución de la 
programación infantil y juvenil. Por un lado, por la mayor emisión de series educativas 
infantiles frente a las de entretenimiento. Y por otro, por el aumento de contenidos y 
tiempo destinado a los jóvenes. Pues en 2006, del total de tiempo dedicado al público 
infantil y juvenil, el 95% lo ocupaban los programas infantiles frente al 5% de los 
juveniles (gráfico 57). Un reparto que es más equitativo en 2007, ya que los infantiles 
suponen el 64% y los juveniles, a pesar de consistir en ficción seriada extranjera, ganan 
peso al representar un 36% del tiempo total (véase gráfico 29).  
 
Gráfico 57: Tiempo total de emisión destinado al 
público infantil y juvenil
Programación de lunes a viernes
INFANTIL
95%
JUVENIL
5%
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 Análisis de la serie infantil Lazy Town 
 
El formato de un programa puede dar lugar a falsas interpretaciones sobre la finalidad 
que con éste se persigue. Por ejemplo, el hecho de que una cadena programe dibujos 
animados o ficción seriada, espacios normalmente considerados como de 
entretenimiento302, no implica necesariamente que a través de ellos no se puedan 
transmitir mensajes educativos. Lo cuál se demostró con el análisis de contenido de la 
serie Blue Water High. Del mismo modo, un espacio basado en métodos más formales 
como el reportaje periodístico o la entrevista, puede estar mal enfocado y, 
consecuentemente, inducir a error a los más pequeños. En este último caso se puede 
citar el ejemplo del programa de divulgación científica de La 2, Leonart. 
 
Por este motivo, al igual que para la temporada 2007 se ha estudiado más en 
profundidad uno de los espacios representativos de la oferta infantil de la cadena 
(Leonart), en la programación infantil de 2006 se ha realizado un análisis de contenido, 
también desde una perspectiva cualitativa, de la serie islandesa Lazy Town, difundida en 
la misma franja horaria. Para ello se ha seleccionado un capítulo emitido la semana 
objeto de estudio303. 
 
En el caso de la oferta para jóvenes, como se ha podido ver la franja vespertina para este 
espectador es una característica singular de la temporada del cambio y, por lo tanto, no 
hay un producto de 2006 dirigido a esta audiencia sobre el que realizar una 
comparación. 
 
Por lo tanto, la elección de este espacio infantil se ha llevado a cabo con el objetivo de 
comparar la oferta vespertina de la cadena en la misma temporada (primaveral) un año 
antes de los cambios propuestos para la cadena. Y por otro, se ha seleccionado Lazy 
Town debido a que, actualmente, se ha convertido en un fenómeno mundial al venderse 
en más de 128 países304.  
                                                 
302  Se toma como referencia la clasificación de programas realizada por Carles Marín (2006: 82).  
 
303 Aunque se cita sólo un capítulo como muestra representativa del análisis de contenido de esta serie, las 
referencias que de ella se hacen son fruto del visionado de la serie a lo largo de varios capítulos de la 
primera temporada y a los cuáles se hace referencia a lo largo del estudio. Para una mayor concisión se ha 
considerado únicamente un capítulo al igual que se hizo para el programa Leonart.  
 
304 Véase: http://encuentrosdigitales.rtve.es/2009/sportacus.html. [Consulta: 1 de junio de 2009].  
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 Lazy Town: “único programa de entretenimiento dedicado a la salud de 
los niños”305 
 
Lazy Town es una serie infantil islandesa que en su país consiguió lo que el Gobierno no 
pudo: bajar los índices de obesidad infantil. Fue reconocida oficialmente por el 
Presidente y el Ministro de Salud de Islandia como la responsable de haber detenido la 
curva de crecimiento de obesidad infantil que había crecido ininterrumpidamente 
durante 10 años306.  
 
El serial se estrenó el miércoles 10 de mayo de 2006, al igual que Leonart, bajo el 
mandato del Ente Público RTVE307. Continuó en La 2 a lo largo de diferentes 
temporadas (otoño 2007 y primavera 2009308) y en diferentes franjas horarias (mediodía 
y vespertina) hasta 2010, año en el que pasó a emitirse únicamente en el canal para 
niños que la Corporación RTVE ofrece a través de la Televisión Digital Terrestre, Clan 
TVE. El 15 de septiembre de 2010 el segundo canal dejó de emitir programación 
infantil y sus contenidos se reubicaron en el canal digital309.  
                                                                                                                                               
 
305 Declaraciones de Magnus Scheving, 'Sportacus', en www.rtve.es.   
Véase: http://encuentrosdigitales.rtve.es/2009/sportacus.html. [Consulta: 1 de junio de 2009]. 
 
306 M.C: “Sume buenos años a su vida” www.revista-mia.com [en línea]. 3 de enero de 2008. [Consulta: 2 
de junio de 2009].  
 
307 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “TVE estrena Lazy Town, la ciudad de la diversión y la vida 
sana” [en línea]. Nota de prensa. Martes, 9 de mayo de 2006. Disponible en: http://www.rtve.es (sala de 
prensa). [Consulta: 11 de mayo de 2009].  
 
308 En mayo de 2009 regresó a la parrilla de La 2 con un horario diferente respecto a su franja de emisión 
en años anteriores (2006 y 2007), pues se programó a las 14.00 horas del mediodía, por lo que los niños 
pudieron disfrutar de la serie durante la hora de la comida. 
 
309 FÓRMULATV.COM: “La 2 de TVE elimina toda su programación infantil a partir del 15 de 
septiembre” en FórmulaTV.com [en línea]. Domingo, 5 de septiembre de 2010. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,,16240,1.html. [Consulta: 5 de septiembre de 2010].  
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Magnus Scheving fundó en 1991 una compañía de entretenimiento llamada “Lazy 
Town” con la que pretendía estimular en jóvenes y niños hábitos sanos310. Comenzó 
escribiendo el libro Go, Go, LazyTown! que se convirtió en un best- seller. Luego 
comenzó a desarrollar musicales en directo y creó una emisora musical. Durante dos 
décadas, Scheving ha llevado a cabo todo tipo de actividades en su país de origen y ha 
dado coloquios y conferencias por todo el mundo sobre como mantenerse en forma y 
conseguir una vida más sana. Se percató de que, viajara donde viajara, los padres 
siempre le preguntaban las mismas cuestiones sobre ejercicio y nutrición para sus hijos. 
En respuesta a la demanda de los padres creó el show televisivo Lazy Town, que se 
estrenó por primera vez en 2004 en el canal de pago Nickelodeon. En Islandia se ofrece 
a través de la radiotelevisión pública islandesa, RÚV. 
 
En tan sólo nueve meses, la serie se distribuyó en más de cien países. En la actualidad 
es un fenómeno mundial con presencia en 128 países en doce lenguas diferentes. 
Además, Scheving continuó escribiendo libros para niños basados en la filosofía de 
Lazy Town, ayudar a los padres a incrementar la salud de los niños de una forma 
divertida y sin violencia. En Islandia todos ellos se convirtieron en los libros más 
vendidos y además dieron paso a actuaciones de teatro en vivo protagonizadas por el 
propio Magnus Scheving. Como consecuencia, en su país, Lazy Town es una famosa 
                                                 
310 Toda la información relativa a la compañía, los productos y servicios ofrecidos así como diversa 
información de otra índole se encuentra en el portal corporativo de la serie: www.lazytown.com. 
[Consulta: 12 de agosto de 2009].  
 
Cuadro 15: Ficha técnica Lazy Town 
Canal La 2 de TVE                 
Día Lunes, 12 de junio de 2006 
Difusión Nacional 
Franja Horaria Tarde: de 17.30 a 18.00 horas 
Duración 25 minutos 
Temporada Abril-junio 
Tipo de público Infantil (2-10) 
Producción Lazy Town Entertainment. Gardabaer, Islandia. 
Gestión de la licencia en España Copyright Promotions 
Género Serie animada de carácter formativo 
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marca de entretenimiento y estilo de vida dirigida a los niños pero querida también por 
los padres debido al mensaje educativo que transmite.  
 
Los premios recibidos por el sector avalan la calidad de la serie. Lazy Town ha recibido 
numerosos premios y galardones, entre ellos, el premio de salud pública escandinava en 
el año 2004 por la tarea realizada en contra de la obesidad infantil: Scandinavian Public 
Health Prize 2004311. Asimismo, fue nominada dos años consecutivos como mejor serie 
de entretenimiento infantil por la Academia Británica de las Artes Cinematográficas y 
de la Televisión (Children´s British Academy Award) en 2006 y 2007, alzándose con el 
premio en la primera nominación312. Las canciones y los bailes también forman parte de 
la acción que se desarrolla en cada capítulo. Julianna Rose Mauriello, que interpreta el 
papel de Stephanie, fue nominada en 2006 a un premio Emmy en la categoría de series 
infantiles313. Magnus Scheving fue elegido Marketing Man of the Year 2003 (hombre 
marketing del año 2003) por la Asociación Islandesa de Marketing (The Iceland 
Marketing Association) y también  Entrepreneur of the Year 2003 (emprendedor del año 
2003) por las cadena de televisión Channel 2 y el periódico financiero de Islandia 
(Icelandic Financial Newspaper). 
 
 Análisis de la serie 
 
Desde una perspectiva estética, Lazy Town cuenta con la originalidad de combinar la 
animación con actores de verdad. Así, la serie está protagonizada por muñecos como la 
pandilla Ziggy, Stingy, Pixel y Trixie. Y también por personajes de carne y hueso: 
Stephanie, una niña de ocho años optimista y enérgica; Sportacus, el héroe de la ciudad 
que trata de inculcar hábitos sanos y buenas costumbres a los niños y Robbie Rotten, el 
malo de la historia. 
 
Desde el punto de vista del contenido, tiene como objetivo promover los valores 
positivos de una vida sana y activa a través de una buena alimentación (frutas y 
verduras a las que él llama “sportchuches”) y la práctica de deporte. Su creador y 
                                                 
311 Véase: http://www.lazytown.com (Awards and Nominations). [Consulta: 4 de septiembre de 2009]. 
 
312 Véase: http://www.bafta.org/awards/childrens/previous-nominations-and-winners,53,BA.html. 
[Consulta: 4 de septiembre de 2009]. 
 
313 Véase: http://www.lazytown.com (Awards and Nominations). [Consulta: 4 de septiembre de 2009]. 
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protagonista es el gimnasta Magnus Scheving. En la serie da vida a Sportacus, el 
modelo a seguir de ‘Ciudad Perezosa’314: hace deporte diariamente, bebe mucha agua, 
consume fruta y verdura que le aportan la energía necesaria para mantenerse en forma 
mientras que el azúcar lo debilita (como a Superman  la kriptonita) y duerme nueve 
horas para estar activo al día siguiente. Por el contrario, Robbie Rotten refleja el 
comportamiento del que los niños deben huir ya que, se alimenta de comida basura, 
nunca se esfuerza, se pasa el día en el sofá y trata de convertir a todos los habitantes en 
holgazanes. Aunque, por suerte, sus planes siempre acaban frustrados. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La serie comienza cuando Stepahnie llega a Villa Pereza a vivir con su tío, el alcalde. Se 
encuentra con que todos los niños de la villa no salen a jugar a la calle. Por el contrario, 
se quedan en sus casas a comer chucherías o a jugar con el ordenador o a los 
videojuegos. Para ayudar a Stephanie, el alcalde Milford Meanswell propone llamar al 
héroe Sportacus, al que invitan a quedarse a vivir con ellos315. A lo largo de los 
capítulos se desenvuelven tramas en los que tanto Sportacus como Stephanie tendrán 
que luchar por que los niños de Lazy Town sigan una vida activa, por ejemplo, 
practicando deporte al aire libre y no a través de la pantalla del ordenador o la consola316 
y fomentando valores positivos como el juego en equipo, la importancia de saber 
                                                 
314 El título de la serie Lazy Town significa en español ‘Ciudad Perezosa’. 
 
315 Temporada 1, capítulo 1, Bienvenidos a Villa Pereza. 
 
316 Temporada 1, capítulo 3, El día de los deportes. 
 
Fotografía tomada de 
revista Qualitea, nº 23. 
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compartir o de cepillarse diariamente los dientes317, siempre ante la atenta mirada de 
Robbie Rotten, que tratará de impedir que los habitantes hagan ejercicio y sigan una 
dieta saludable. 
 
El lunes 12 de junio de 2006, correspondiente a la semana objeto de estudio, La 2 emitió 
el capítulo 9 de la primera temporada de Lazy Town: Noche en blanco en Villa 
Perezosa318. En él, Sportacus confiesa a los niños que su fuente secreta de energía reside 
en dormir bien y por ello, se va a la cama a las ocho en punto. Robbie Rotten lo 
descubre y trata de evitar que el héroe pueda descansar con el objetivo de restarle 
energías y de este modo, ganarle un partido de baseball. Como es habitual, Sportacus 
descubre las intenciones del villano y no consigue que se salga con la suya. 
 
En este capítulo también se enseña a los niños la necesidad de consumir videojuegos de 
manera responsable. Uno de los protagonistas, Pixel, es un apasionado de las nuevas 
tecnologías hasta el punto en que todas las noches se queda jugando con los videojuegos 
y al día siguiente no tiene energías para llevar a cabo las tareas diarias ni de pasar 
tiempo con sus amigos. Sportacus le demuestra que es esencial dormir bien y por ello 
Pixel acaba reconociendo que los videojuegos están bien pero que los amigos son más 
importantes. 
 
A través de este sencillo ejemplo y de forma entretenida se transmite al público infantil 
la importancia de seguir unos hábitos saludables además de mensajes educativos 
secundarios como es el caso del uso responsable de los videojuegos. Esta es la filosofía 
que impregna toda la producción: servir de estímulo a los niños a través de 
ejemplificaciones319. Magnus Scheving parte de la idea de que la televisión motiva a los 
niños y que la mejor forma de cambiar los hábitos alimenticios de los más pequeños así 
como de que practiquen ejercicio es a través del arte de la sugestión y no en forma de 
órdenes directas. Los mensajes se refuerzan con canciones y bailes, de forma que 
resultan más amenos y más fáciles de recordar para los más pequeños. 
                                                 
317 Temporada 1, capítulo 13, El día del cepillado. 
 
318 Información facilitada por el Centro de Documentación de TVE. El capítulo está disponible en: 
http://www.rtve.es/infantil/videos-juegos/#/videos/lazy-town/todos/noche-blanco-villa-pereza/549686/. 
[Consulta: 4 de septiembre de 2009]. 
 
319 Puede leerse más sobre los objetivos perseguidos con la serie en su web corporativa, en el apartado 
especial dedicado al cuidado de niños y dirigido a los adultos y a educadores: Caretakers and Educators. 
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Los personajes de la serie son fácilmente reconocibles, construidos en base a lo que 
padres de países diferentes le han transmitido a su creador. Se pueden sintetizar en siete 
puntos320: 
 
1) Todo padre quiere que su hijo se sienta seguro y reciba una buena educación. 
2) Quieren que sus hijos coman sano. 
3) Quieren que sean activos. 
4) No quieren que pasen demasiado tiempo viendo la televisión o navegando por 
Internet. 
5) Quieren que sigan determinadas normas. Por ejemplo, que no recurran a la 
violencia. 
6) Que aprendan a compartir las cosas y sean generosos. 
7) Que ni mientan ni hagan trampas. 
 
El target de esta producción son niños de entre 4 y 7 años, sin embargo, alcanza a un 
grupo más amplio que comprende desde los 2 hasta los 10 años y también a padres. A 
esta audiencia se transmiten mensajes educativos de manera entretenida a través de 
ejemplos fáciles de interpretar por los más pequeños. Además, como explica Magnus 
Scheving, la serie tiene el potencial de atraer a distintas audiencias ya que para cada una 
de ellas tiene un significado diferente. Por ejemplo, para los niños resulta atractiva la 
acción desarrollada por el superhéroe Sportacus, para las niñas los bailes y las canciones 
de Stephanie, y para los padres el mensaje pedagógico321. Por lo general, las 
producciones para preescolares no interesan a los escolares y viceversa. Lo mismo 
sucede con la variable de género. Lo que suele gustar a los niños no capta la atención de 
las niñas. Esta serie consigue llegar a niños y niñas de distintas edades (Lemish, 2007: 
199). 
 
Por otro lado, debe señalarse la importancia de la emisión de programas infantiles como 
Lazy Town en la sociedad actual. El sedentarismo y el déficit de gasto energético, 
provocados por las nuevas pautas y hábitos de conducta de nuestra sociedad moderna, 
                                                 
320 Véase: http://encuentrosdigitales.rtve.es/2009/sportacus.html. [Consulta: 1 de junio de 2009].  
 
321 Véase vídeo titulado “Motivating Kids” en la Web de Lazy Town. Disponible en: 
http://www.lazytown.com/articles_wSub.aspx?file=30122008100532&cat=2&number=4&sel=1&all=1. 
[Consulta: 8 de agosto de 2009].  
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juegan un papel principal en el aumento de la obesidad y el sobrepeso. Según cifras de 
la Organización Mundial de la Salud (OMS), cerca de 177 millones de niños están 
amenazados en todo el mundo por enfermedades relacionadas con la obesidad322. 
Asimismo, 22 millones de niños menores de 5 años a escala mundial tenían sobrepeso 
en 2007323.  
 
En España, según los datos publicados por el Ministerio de Sanidad y Consumo, en el 
año 2007 la tasa de obesidad se situaba en el 13,9% de la población infantil y juvenil de 
entre 2 y 24 años. Las mayores cifras se detectaban en la prepubertad y, en concreto, en 
el grupo de edad de 6 a 12 años, con una prevalencia del 16,1%324. Precisamente, a la 
vista de estos datos, habría sido una buena elección desde el punto de vista de 
protección de la infancia y de servicio público que se encomienda a La 2, el mantener 
este serial en la parrilla de programación de la cadena en la temporada en la que se 
pretendía acercar la cadena al público joven. 
 
Tanto la publicidad como la televisión, en su esencia de fuentes de comunicación, 
ejercen una gran influencia sobre la educación y el desarrollo social de la infancia. La 
Organización Mundial de la Salud (OMS) señala que existen evidencias probables de 
que hay un vínculo entre la publicidad intensiva de los locales de comida rápida y los 
productos energéticamente densos, y el riesgo de obesidad infantil. Los niños están 
expuestos a dicha publicidad principalmente a través de los anuncios televisivos325.  
 
Dafna Lemish (2007: 87) también destaca en su libro Children and Television, a 
propósito de las investigaciones realizadas en todo el mundo sobre la relación entre 
niños y televisión, que son varios los estudios que demuestran la gran influencia y 
efectividad que mucha publicidad tiene en la elección de comida por parte de este 
colectivo, sobre todo, aquella que va acompañada por acciones promocionales. Incluso 
en breves exposiciones a spots sobre comidas se encontró que influían en los hábitos 
                                                 
322 “Campaña contra comida basura” en BBCMundo.com [en línea]. 15 de marzo de 2008. Disponible en: 
http://news.bbc.co.uk/hi/spanish/multimedia/video/newsid_7298000/7298835.stm. [Consulta: 2 de junio 
de 2009]. Más información en el website de la Organización Mundial de la Salud: http://www.who.int/en 
 
323 Véase: http://www.who.int/dietphysicalactivity/childhood/en. [Consulta: 2 de junio de 2009].  
 
324 http://www.msc.es/campannas/campanas06/obesidadInfant3.htm. [Consulta: 4 de septiembre de 2009]. 
 
325 WORLD HEALTH ORGANIZATION. Diet, nutrition and the prevention of chronic diseases. 
Geneva: WHO Technical Report Series, 2003. N º 916, p. 65.    
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alimenticios. Lo cuál tiene especial importancia teniendo en cuenta que la publicidad de 
productos poco saludables constituye una parte importante de este sector. Al mismo 
tiempo, aclara que estos estudios han recibido críticas por atribuir un efecto inmediato a 
la publicidad televisiva de comida sin tener en cuenta otros factores como la falta de 
ejercicio físico. 
 
En este sentido, debería aprovecharse la influencia que los contenidos audiovisuales 
ejercen sobre los niños y los horarios en los que ellos se encuentran frente al televisor 
para fomentar la práctica de ejercicio, la comida sana y dar indicaciones sanitarias pues, 
la educación en materia de nutrición y salud es crucial para prevenir el sobrepeso y la 
obesidad. Como se explicó en el apartado 2.1.4., en función del uso que se haga de la 
televisión se pueden obtener beneficios o, por lo contrario, problemas. La acción 
coordinada de estas dos fuentes de comunicación, la publicidad y la televisión, puede 
ejercer un efecto positivo en la educación de los más pequeños si se emplea de modo 
responsable. Prueba de ello es el éxito alcanzado por Lazy Town. En Islandia, además de 
lograr reducir los índices de obesidad, la serie incrementó el 20% de consumo de 
vegetales por parte de los niños326. 
 
Destaca lo sucedido en Reino Unido ya que, en 2006 se prohibieron los anuncios de 
comida basura en horario infantil dado el desastre alimenticio que se está produciendo 
actualmente entre los niños327. Los ingleses han prohibido la emisión de aquellos 
anuncios de “comida basura” en cualquier programa y a cualquier hora del día en que la 
mayoría de los televidentes sean menores de 16 años.  
 
Por todo lo anteriormente señalado, la ventaja competitiva de la serie emitida por La 2 
un año antes de los cambios es la promoción de un estilo de vida saludable entre los más 
pequeños en una década caracterizada por el aumento de sobrepeso en los niños de edad 
escolar. Frente a los estudios que demuestran que ver publicidad de alimentos aumenta 
el consumo de productos innecesarios, Lazy Town se convierte en una buena alternativa 
                                                 
326 AZOPARDO, Jose Antonio: “Lazy Town es el show más visto por las mamás” en 
www.eluniversal.com [en línea]. Caracas, 27 de agosto de 2007. [Consulta: 1 de junio de 2009]. Véase 
también vídeo “Motivating Kids”. Disponible en: 
http://www.lazytown.com/articles_wSub.aspx?file=30122008100532&cat=2&number=4&sel=1&all=1.  
 
327 MAS, Fernando: Reino Unido prohíbe los anuncios de comida basura en horario infantil. Diario El 
Mundo. Domingo, 19 de noviembre de 2006, p.76. 
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para incitar a practicar deporte, no llevar una vida sedentaria y seleccionar 
adecuadamente qué alimentos tomar. 
 
 Valoración de la serie infantil 
 
En pimer lugar, el análisis de contenido llevado a cabo de los dos espacios elegidos por 
La 2 para las tardes primaverales demuestra como el formato elegido para transmitir el 
mensaje no es tan importante como el enfoque que a este se le otorgue. Por ejemplo, 
Lazy Town aparenta ser una serie de poco valor educativo debido al empleo de 
personajes animados y cuya trama se desarrolla en forma de aventuras. Por el contrario, 
Leonart se define como un programa de divulgación científica y utiliza métodos 
didácticos más formales. Sin embargo, al estudiar su contenido se ha encontrado que, 
tanto la selección de los temas abordados en cada capítulo así como el enfoque que a 
estos se les ha dado, es el apropiado para la audiencia infantil. Por el contario, en el caso 
de Leonart debería ser más riguroso pues, como se ha visto, el argumento del programa 
analizado de fue la clonación. De hecho, entre los criterios que deben orientar la 
programación de RTVE se recoge que, la función pública no radica tanto en los géneros 
seleccionados como en su contenido y tratamiento (IORTV, 2007:13-21). 
 
En segundo lugar,  aunque los espacios de producción propia constituyen una necesidad 
y obligación en una televisión pública328 no por ello deberían descartarse formatos más 
comerciales y competitivos a la vez que formativos. Esta serie tiene la capacidad de 
captar la atención de los más pequeños y dar respuesta a problemas reales como es el de 
la obesidad. Dando así respuesta al difícil reto de crear un programa atractivo y 
divertido a la vez que eductivo. Tal y como señala Magnus Scheving, Lazy Town es el 
“único programa de entretenimiento dedicado a la salud de los niños”329. En este 
sentido, en el caso de Leonart se valora positivamente la producción de un espacio 
infantil de carácter educativo por parte de la cadena pública. En Estados Unidos, los 
propios productores de televisión para niños afirman que es más caro producir 
programas educativos que de entretenimiento (Lemish, 2007: 199).  
 
                                                 
328 Recogida en el punto 5 del Artículo 7 de la Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y la televisión de 
titularidad estatal. 
 
329 Declaraciones de Magnus Scheving, 'Sportacus', en RTVE.es. Véase: 
http://encuentrosdigitales.rtve.es/2009/sportacus.html.  [Consulta: 1 de junio de 2009]. 
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En tercer lugar, esta serie islandesa presenta varias características que demuestran su 
potencial como contenido infantil y demuestra que todavía hoy en día se pueden crear 
programas infantiles educativos que tengan éxito si se enfocan bien. No sólo es un 
espacio que, en relación a la televisión actual destaca por la ausencia de violencia, sino 
que también tiene una filosofía diferente: inspirar un estilo de vida saludable a los niños 
y no decirles directamente lo que no tienen que hacer, sino sugerirlo con ejemplos. Otra 
de las ventajas competitivas del espacio radica en su propio protagonista. Magnus 
Scheving es, como atleta, el dos veces ganador del Campeonato Europeo de Aerobic en 
1994 y 1995, medalla de plata en el Campeonato Mundial de Aerobic de 1994, campeón 
nórdico y ganador de seis títulos en Islandia. Pero además es escritor, actor, 
emprendedor, cómico y productor (en su país produce su propio talk-show). Por lo que 
la probabilidad de servir de ejemplo y actuar de modelo de conducta positiva entre la 
infancia es alta. 
 
En cuarto lugar, para una cadena de servicio público que debe velar por los intereses de 
los menores, contar con un producto de estas características se convierte en un valor 
añadido. Pues contra la lucha de este trastorno alimenticio, series como Lazy Town se 
convierten en una apuesta segura. Como indica la doctora Elisa Blázquez, especializada 
en Nutrición Humana y Dietética del Instituto Europeo de Obesidad, aunque los padres 
son los principales responsables en transmitir a sus hijos hábitos saludables, no sólo 
depende de ellos ponerle fin al sobrepeso. Es difícil que estos controlen toda la 
información que llega a los más pequeños a través de los medios330. Del mismo modo, 
las estadísticas revelan que existe todavía una carencia de educación nutricional, a lo 
que los especialistas añaden la necesidad de enseñar hábitos alimenticios tanto a padres 
como a hijos, una función divulgativa y formativa que deben asumir tanto centros 
infantiles como demás instituciones implicadas331. Consecuentemente, la obesidad 
constituye un riesgo para la salud de los más pequeños a la que la sociedad no debe dar 
la espalda y en la que la televisión pública debe jugar un papel fundamental, empezando 
por programar contenidos que garanticen el bienestar de este colectivo.  
 
                                                 
330 E.P.: “Os nenos obesos terán aos 30 anos doenzas da vellez” en Galicia Hoxe. 13 de noviembre de 
2009, p. 16. 
 
331 GRADÍN, Tere: “Obesidad infantil: una alarma muy gorda” en Estela. Faro de Vigo, 8 de noviembre 
de 2009, p. 14.  
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En este sentido puede destacarse que, aunque en el año 2007 en España la obesidad 
infantil ya era un problema real, lo cierto es que muchas veces hasta que sucede un 
hecho de gravedad la sociedad no toma conciencia de ello. En noviembre de 2009 se 
abrió un debate social en nuestro país por la retirada de la tutela a los padres de un niño 
ourensano de nueve años que pesaba setenta quilos. Las autoridades argumentaron lo 
sucedido en base a velar por la salud del menor332.  
 
A través del Código de Autorregulación de la Publicidad de Alimentos dirigida a 
menores, prevención de la obesidad y salud (Código PAOS) que entró en vigor el 15 de 
septiembre de 2005, la Federación de Industrias de Alimentación y Bebidas (FIAB) 
tomó conciencia del problema, pues se comprometía a jugar un papel constructivo y 
proactivo en la compleja tarea colectiva contra la obesidad, estableciendo altos niveles 
de responsabilidad social en sus actividades publicitarias, especialmente en las dirigidas 
a los niños333. Una responsabilidad que a la vista de lo sucedido en la actualidad, 
debería ser tomada en consideración por las principales cadenas generalistas españolas 
en relación a los contenidos que emiten. Pues contra la lucha de este trastorno 
alimenticio, series como Lazy Town se convierten en una apuesta positiva frente a 
contenidos como, por ejemplo, Los Simpsons, emitida por Antena 3 en la hora de la 
comida. Debe tenerse en cuenta que los niños no tienen la misma capacidad que los 
adultos para discernir la ironía que impregna el personaje de Homer Simpson y su 
familia que, como prototipos americanos, comen todo tipo de comida basura. En este 
caso la privada no infringe el Código de Autorregulación de Contenidos Televisivos e 
Infancia pues, como ya se ha explicado, el mediodía no es considerada una franja de 
protección reforzada de la infancia. 
 
Por todas las razones señaladas, el éxito internacional de Lazy town entre los más 
pequeños, las características que presenta y la efectividad que ha tenido en el fomento 
de consumo de verduras y frutas a la vista del problema actual de la obesidad, se 
                                                 
332 AGENCIAS/ELMUNDO.es: “La Xunta de Galicia asume la tutela de un niño de nueve años y 70 
Kilos” en El Mundo. Edición digital. 29 de octubre de 2010. Disponible en: 
http://www.elmundo.es/elmundo/2009/10/29/espana/1256843616.html. [Consulta: 27 de noviembre de 
2010].  
 
333 Acuerdo sobre la Autorregulación de la Publicidad de Alimentos y Bebidas dirigidas a menores entre 
el Ministerio de Sanidad y Consumo (MSC), la Federación Española de Industrias de Alimentación y 
Bebidas (FIAB) y La Asociación para la Autorregulación de la Comunicación Comercial (Autocontrol). 
Madrid, del 9 de junio de 2005, p.2. Disponible en: www.autocontrol.es (códigos y acuerdos). [Consulta: 
27 de noviembre de 2010].  
 301 
convierte en una buena elección para la programación de una cadena pública de 
televisión en la que ofrecer una propuesta adecuada a la audiencia debe prevalecer sobre 
intereses comerciales. En nuestro país se ofreció desde 2006 hasta 2009 únicamente de 
manera gratuita en el segundo canal de TVE. En el caso de Portugal, la serie se 
distribuye tanto a través del canal temático de éxito Panda334 como en la RTP2 (Radio 
Televisión Pública Portuguesa), pues la televisión pública tiene la obligación de ofrecer 
contenidos apropiados para la infancia y en el caso de los niños portugueses, aquellos 
que no pueden acceder a este programa a través de la televisión por cable lo tienen a su 
disposición en el segundo canal de la televisión pública portuguesa. En España 
Playhouse Disney también ofrece la oportunidad de ver esta serie a los abonados a este 
canal.  
 
Al mismo tiempo, la adquisición de este formato se convierte en un atractivo de la 
oferta de la cadena. Por lo que habría sido una buena elección no haber eliminado la 
serie de la parrilla de programación de La 2 en la temporada en que pretendía acercarse 
al público joven (primavera 2007). Pues el sobrepeso y la obesidad son uno de los 
principales problemas de salud del siglo XXI. En todo caso, Lazy Town es un producto 
que satisface las necesidades de todos los agentes implicados. Por un lado, es rentable 
para la industria televisiva y publicitaria. Por 
otro lado capta la atención del público objetivo 
y cuenta con la confianza de los padres. 
Respondiendo así, en el caso de La 2, a su 
función de servicio público. 
 
Por último, resulta interesente hacer una 
observación sobre el transfondo comercial de 
la serie pues, como todo contenido audiovisual, 
la finalidad última que persigue es obtener 
rentabilidad económica. En 2009, el eco del 
sobrepeso infantil entre la sociedad generó 
recursos didáctico-alimenticios procedentes 
tanto de productoras de televisión como 
cinematográficas e incluso de editoriales. Eso sí, quizá el mundo del audiovisual sea el 
                                                 
334 Véase: http://www.canalpanda.pt/index.php?sec=sobrepanda. [Consulta: 28 de junio de 2010].  
 
Fotografía tomada de 
revista Qualitea, n º 23. 
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más adecuado para enseñar hábitos alimenticios a la generación de las nuevas 
tecnologías. Además, debe tenerse en consideración que Lazy Town no es sólo un 
programa de televisión, sino que es una marca de entretenimiento que llega a los niños a 
través de distintos canales de distribución. Es decir, al igual que la omnipotente Disney 
Company, Lazy Town explota una misma idea a través de diferentes productos 
(publicaciones, DVDs, merchandising, productos de aseo personal, teatro -estuvo en el 
Teatro Lope de Vega de Madrid del 27 al 30 de marzo de 2010-, ropa, juguetes, etc.). 
Detrás del éxito de la ficción seriada hay una dura labor de promoción que su creador ha 
llevado a cabo alrededor del mundo. De hecho, el 5 de marzo de 2010 se unió a 
Michelle Obama en la labor de promoción de la campaña americana Let´s move, la cuál 
persigue conseguir una generación de niños sana335. 
 
La revista Qualitea. Turismo y Dieta Mediterránea dedicó en su número del mes de 
noviembre un artículo dedicado a “Aprender a comer con arte”336. En él, se decía que 
Lazy Town “forma parte de todo un movimiento de merchandising con el transfondo de 
la dieta sana y la realización de actividad física”. Sin embargo, también se hacía 
referencia a ella como una de las “joyas artísticas de la educación en salud alimentaria”. 
De lo cuál se deduce, que aunque hay otros intereses que van más allá de educar a los 
niños, lo importante es la garantía de la calidad de sus contenidos. Como se ha reiterado, 
esta animación cuenta con la particularidad de no sólo pretender entretener al público 
infantil, sino que pretende motivarlos a llevar una vida saludable.  
 
 Adecuación de la programación infantil a la legislación vigente 
 
Como se ha visto, las franjas en las que se emite programación infantil son las mismas 
que en la temporada del cambio. Es decir, despertador-matinal, mediodía y sobremesa-
tarde. Por ello, lo mismo que se aplicaba a los contenidos emitidos en junio de 2007 se 
puede indicar para las emisiones de 2006.  
 
                                                 
335 PRWeb: “LazyTown Sportacus and Michelle Obama moves Washington DC” en PRWeb [en línea]. 8 
de marzo de 2010. Disponible en: http://www.prweb.com/releases/2010/03/prweb3698024.htm. [Fecha de 
consulta: 14 de noviembre de 2010]. 
 
336 “Aprender a comer con arte” en revista Qualitea. Turismo y Dieta Mediterránea. Noviembre 2009, n º 
23, pp. 45-48.  
 303 
La 2 ofrece un bloque de programación infantil matinal más amplio del que cubre el 
Código de Autorregulación de Contenidos Televisivos e Infancia. Esto es debido a que 
el contenedor Los Lunnis comienza ya a las 7.30 de la mañana y se prolonga hasta las 
9.30 horas. Por lo que la cadena programa una hora más de espacios infantiles que no 
contempla la normativa, al establecer la franja de protección reforzada entre las 8.00 y 
las 9.00 de la mañana. Los contenidos que se emiten en este programa son apropiados 
para el público infantil, es decir, tanto para los niños preescolares a los que se dirige 
especialmente la serie Fimbles como para los escolares con series como Kangoo o Más 
grandes.  
 
Como ya se señaló, una de las principales singularidades de La 2 es la emisión de 
contenidos apropiados para los niños en la franja de mediodía. Un bloque horario que 
no contempla el Código de Autorregulación como protección reforzada y que sin 
embargo hay estudios que demuestran que los menores de 13 años ven la televisión 
durante la comida (CEACCU, 2004: 8-9). 
 
En cuanto a la programación vespertina, un año antes de los cambios La 2 emitía 
contenidos sólo para niños tal y como se ha señalado, entre las 17.20 y 18.55 horas. Por 
lo que no dedica toda la franja de protección reforzada (de 17.00 a 20.00 horas) a  esta 
audiencia. Aunque a las 20.00 horas emite el sketch de Los Lunnis, dedica una hora de 
la tarde a la emisión de la serie documental Meridianos que, a pesar de tratarse de un 
espacio formativo, no constituye una oferta específica para el público infantil o juvenil. 
Es este sentido, si se comprara el tiempo destinado a programar espacios para esta 
audiencia en las dos temporadas objeto de estudio, mientras que los programas 
infantiles emitidos en la franja protegida constituyen 1 hora y 31 minutos de las tres 
marcadas por el Código, en 2007 es de 2 horas y 15 minutos. Si bien se prolonga la 
oferta hasta las 20.30 horas de la tarde e incluye una serie no recomendada para 
menores de 7 años. Teniendo en cuenta que las series que llevan esta clasificación se 
pueden emitir durante los bloques de protección reforzada, la adecuación de la 
programación al Código es mayor en la etapa del cambio al dedicar más tiempo a los 
menores de 13 años, a quienes se extiende el horario reforzado.  
 
Asimismo, con La 2 Se Mueve los chicos y chicas mayores de 12 años disponen de una 
oferta adecuada para su edad durante las tardes de lunes a viernes (Blue Water High), 
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período que como se ha visto es también el momento del día en que más tiempo ven la 
televisión. Sin embargo, en 2006 este público no disponía de una oferta apta para su 
edad hasta las 21.00 de la noche con la emisión del programa musical iPOP. Algo que 
desde el punto de vista normativo no es un problema ya que, el Código de 
Autorregulación contempla que de 17.00 a 20.00 no se puede emitir contenidos no 
recomendados para menores de 13 años, a lo cuál se ciñe la programación vespertina de 
la segunda cadena. 
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3.1.3 TEMPORADA OTOÑO (2006) 
 
Lo primero que se aprecia al observar la parrilla de La 2 correspondiente a la temporada 
de otoño 2006 (véase tabla 8), es una programación todavía característica de la estación 
estival. Por ejemplo, el prime time de los lunes se dedica al género cinematográfico bajo 
el título Cine de verano. Del mismo modo, en las franjas de madrugada destaca la 
emisión de Conciertos de verano, bajo el cuál se ofreció el Festival Internacional de 
Jazz de San Javier, que en 2006 tuvo lugar entre el 30 de junio y el 30 de julio337. 
También transmitió el Festival Internacional del Cante de las Minas de la Unión, que se 
celebra anualmente en el mes de agosto338. 
 
Así, al analizar la rejilla seleccionada como muestra de la temporada de otoño 2006 y 
que comprende desde el 11 al 17 de septiembre, se ha encontrado que se trata de una 
programación todavía no definitiva. En este sentido, debe precisarse que en el momento 
de solicitar a la cadena pública una semana de programación representativa de cada 
temporada objeto de estudio, se pidió la comprendida entre el 18 y el 24 de septiembre 
de 2006. Sin embargo, fue la Corporación RTVE quién finalmente seleccionó el 
material facilitado. De hecho, la semana proporcionada para el estudio de la 
programación de otoño 2007 es diferente al comprender desde el 24 al 30 de 
septiembre. 
 
Este hecho ha llevado a buscar qué día comenzó la nueva programación de La 2 tras el 
verano (2006). Así, se ha encontrado que el 15 de septiembre -que corresponde al 
viernes de la parrilla objeto de estudio-, se publicó el dossier “Un otoño de estrenos en 
La 2”339. En él se anunciaba el comienzo de la nueva temporada: “La 2 se renueva en el 
inicio de la temporada y te ofrece la mejor compañía”. Por ello, para el estudio de la 
programación de la segunda cadena en este período, se ha tenido en cuenta tanto la 
                                                 
337 Véase: http://jazz.sanjavier.es/es/historia/Historia2006.htm. [Consulta: 23 de enero de 2010].  
 
338 Véase: http://www.regmurcia.com/servlet/s.Sl?sit=a,59,c,369,m,1218&r=ReP-5317-
DETALLE_REPORTAJESPADRE. [Consulta: 23 de enero de 2010].  
 
339 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Un otoño de estrenos en La 2” [en línea]. Dossier de prensa. 
15 de septiembre de 2006. Disponible en: http://www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 9 de enero de 
2010]. 
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rejilla correspondiente a la escaleta de programación facilitada por RTVE, como el 
dossier publicado por el Gabinete de Prensa para esta estación. 
También en este punto se hace necesario precisar el enfoque considerado para el estudio 
de la parrilla de la segunda cadena en este período. Para la temporada de junio de 2006 
se planteaba la necesidad de determinar cómo era la programación de la cadena un año 
antes del anuncio del cambio, y por lo tanto, el análisis de la rejilla se centraba en 
determinar las similitudes y diferencias entre un año y el otro. Motivo por el cuál se ha 
llevado a cabo un análisis en profundidad de las dos temporadas recogiendo además de 
las estrategias de programación, la naturaleza de los contenidos a través de la 
cuantificación de los distintos géneros de programa (véase apartados a y b). Si bien, en 
el caso de esta nueva estación objeto de estudio, se busca determinar las líneas generales 
que desde junio de 2006 -período en el que se aprueba la nueva ley de televisión 
pública- , ha seguido el Ente Público RTVE de camino a la creación de la Corporación 
y, consecuentemente, para llegar a la programación que presenta en la temporada del 
anuncio del cambio.  
 
Por lo que, aunque esta parrilla se aborda de modo distinto con respecto a lo hecho hasta 
el momento, la finalidad es la misma. Es decir, se pretende conocer la programación de 
la cadena en las temporadas anteriores a La 2 Se Mueve con el objetivo de determinar si 
realmente se ha llevado a cabo la reestructuración. De este modo, si la rejilla de junio de 
2006 se analiza en relación a la de junio de 2007, la de septiembre 2006 se hace en 
relación a la programación de junio del mismo año. 
 
En este sentido, el estudio de la parrilla de La 2 correspondiente a la programación 
otoñal de 2006 se aborda únicamente desde una perspectiva cualitativa sin hacer un 
desglose del tiempo destinado a programar cada género de espacios. Se persigue 
conocer tan sólo la evolución de una a otra temporada y, como consecuencia, no se ha 
considerado necesario hacer un análisis cuantitativo para la consecución de los objetivos 
marcados. 
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En la tabla 8 se han marcado con sombreado rosa los espacios que se siguen 
programando en la temporada otoñal con respecto a la primaveral. En tono violeta se 
observan aquellos que continúan de una a otra estación pero con una ubicación o 
periodicidad distinta. Aquellos que no se han resaltado representan nuevos programas 
con respecto a la parrilla analizada del mes de junio. 
 
Se aprecia cómo la franja matinal está constituida por los mismos programas que 
además continúan en la temporada del cambio. Lo cuál demuestra que Los Lunnis, Aquí 
Hay Trabajo, La Aventura Del Saber, La película de la mañana y Uned (los viernes) 
son espacios identificativos de las mañanas de La 2 de lunes a viernes. 
 
Sin embargo, en el caso Los Lunnis, debe tenerse en cuenta que las series que componen 
este contenedor han cambiado. Como ya se explicó, en la temporada anterior, Los 
Lunnis: la serie se emitía en la franja de mediodía y en la de tarde pero no se ofrecía en 
la sesión matinal. En este caso se emite ya a primera hora de la mañana ya que estos 
personajes desaparecen de la franja de tarde. Es decir, si en la etapa anterior el 
contenedor Los Lunnis ocupaba tres franjas diarias de la parrilla, su emisión se ha 
reducido a dos bloques horarios. Y como se ha podido ver, en la etapa del cambio 
también desaparecen de la franja de mediodía ya que, aunque a la hora de comer se 
ofrecen espacios para los más pequeños, el contenedor de estos monigotes se programa 
sólo a primera hora de la mañana. 
 
En todo caso, la serie de Los Lunnis permanece en todas las temporadas como elemento 
identificativo del contenedor pues, tiene como protagonistas a estos muñecos tan 
queridos por el público infantil y, por lo tanto, es lógico que sean una constante del 
programa. Además de esta producción, Los Lunnis emitió en septiembre los dibujos 
animados Pimpa, Vitaminix, Clifford y Caillou. En la tabla 1, referida a la programación 
del cambio, se aprecia la permanencia de la primera animación en el programa 
despertador diario. Además, se observa cómo el contenedor se programó de 7.00 a 9.30 
horas, mientras en esta temporada se emitía a las 7.30 horas. De forma que con La 2 Se 
Mueve aumentó el tiempo matinal destinado a los más pequeños.  
 
Al igual que en las otras dos temporadas analizadas hasta el momento, las series 
emitidas en Los Lunnis despertador se caracterizan por estar dirigidas al público 
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preescolar. Por ejemplo, Clifford, el Gran Perro Rojo es una serie de PBS Kids (el canal 
para niños de la cadena pública estadounidense Public Broadcasting Service) dirigida a 
niños de entre 3 y 7 años. Está basada en el libro que lleva el mismo nombre que los 
dibujos animados340 y, por lo tanto, emplea una forma clásica de contar historias con el 
objetivo de trasmitir a los más pequeños mensajes del ámbito social, emocional y moral. 
Así, la serie cuenta con contenidos educativos en los que se tratan cuestiones habituales 
de la infancia tales como aprender a decir la verdad o a compartir  y que persiguen 
mostrarles el mundo de manera sencilla341. Aunque en la parrilla del cambio 
correspondiente al mes de junio no continúa emitiéndose este espacio, un estudio 
llevado a cabo en Estados Unidos sobre las relaciones existentes entre ver televisión y la 
adquisición de su lengua nativa (inglés) en las primeras etapas formativas, ha 
encontrado que esta es una de las series que contribuye al desarrollo del lenguaje de los 
más pequeños (Dafna, 2007: 158). 
 
Destaca el hecho de que en la etapa del Ente Público RTVE, se trate de educar en 
hábitos alimenticios a los más pequeños ya que, tanto en la programación primaveral 
con Lazy Town, como en la de otoño con Vitaminix, se difunde la importancia de seguir 
una correcta alimentación. De todos modos, aunque en la parrilla analizada no se emite 
la serie islandesa, en el dossier “Un otoño de estrenos” se anunciaba que iba a continuar 
emitiéndose. Como se ha podido ver, en el período de la reestructuración La 2 carece de 
una propuesta formativa en esta materia dirigida a esta audiencia. 
 
En el caso de Vitaminix, se trata de otra producción dirigida al público infantil que 
además de contar con la televisión como canal de distribución, posee libros, DVDs, 
juegos educativos, merchandising, etc. Por lo que forma parte de la industria que 
encuentra en la elaboración de recursos didácticos para educar en alimentación a los 
más pequeños su negocio342. Esta serie de dibujos animados está protagonizada por 
Victor, Sofía y muchos animales que descubren el mundo de los alimentos. Aunque está 
dirigida a niños de entre 2 y 7 años, según se indica en su página web, también contiene 
atractivos para toda la familia. Su contenido está certificado por la Sociedad Española 
                                                 
340 Norman Bridwell es el autor del libro infantil publicado por primera vez en 1963.  
 
341 Véase: http://www.pbs.org/parents/clifford/about_program/program_summary.html. [Consulta: 23 de 
enero de 2010].   
 
342 Véase: http://www.vitaminix.tv/concept.html. [Consulta: 9 de enero de 2010].  
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de Nutrición Comunitaria (SENC), está disponible en veinte lenguas y es distribuida en 
84 países del mundo343. Vitaminix es el resultado de la coproducción entre Digital y 
Cual, Fundación Intervida e Icon Animation. Por lo que es un proyecto con sede en 
España y que, además de en Televisión Española a nivel nacional, se emite en el País 
Vasco (ETB), en Cataluña (TV3) y en el canal de pago Nickelodeon. 
 
La última serie que cada día emite el contenedor matutino para niños es Caillou que, al 
igual que las que le preceden, tiene su origen en el papel. Así, la editorial es Chouette 
Publishing cuya sede se encuentra en Montreal, Quebec (Canadá). Los libros están 
dirigidos a niños desde su nacimiento hasta los seis años, a través de los cuáles se van 
desenvolviendo contenidos basados en distintas fases de sus vidas con el objetivo de 
contribuir a su correcto crecimiento. Desde su adaptación a televisión se emitió 
inicialmente en Teletoon (Canadá) y en PBS (América). Y de ahí se han vendido sus 
derechos a setenta países. Caillou tiene cuatro años de edad y disfruta descubriendo el 
mundo que le rodea con la ayuda de sus padres, sus abuelos, su hermana pequeña y su 
gato. Se trata por lo tanto de unos dibujos animados formativos, contados desde la 
perspectiva de un niño, que vive con el prototipo de familia ideal pues, a esa edad, los 
padres son el principal modelo de referencia. Desde su punto de vista, se abordan los 
principales problemas con los que se suelen encontrar los más pequeños344. 
 
Por lo que tras indagar sobre el tipo de series infantiles que en septiembre de 2006 se 
emitían cada mañana se ha encontrado una notable mejoría ya que, a diferencia de lo 
que sucedía en la temporada anterior y lo que se programa en la temporada del cambio, 
la programación infantil en la franja despertador en este período es exclusivamente 
pedagógica.  
 
Por otro lado, continuando con los programas emitidos en la franja matinal de esta 
temporada, se han examinado los largometrajes que en la parrilla analizada se han 
emitido bajo el título La película de la mañana. Se ha llegado a la conclusión de que 
con este espacio se sigue empleando la estrategia de la autarquía ya que, se programaron 
películas de los años 50, 60 y 70, mientras que la competencia apostó por programas 
                                                 
343 LUCAS, Beatriz: “La serie de animación ‘Vitaminix’ enseña a los niños de 84 países a comer bien” en 
El País. Edición digital [en línea]. 10 de diciembre de 2005. [Consulta: 8 de enero de 2010].  
 
344 Véase: http://www.chouette-publishing.com/index. [Consulta: 24 de enero de 2010.  
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más actuales como los magazines Por la mañana en La Primera o El Programa de Ana 
Rosa de Telecinco. Asimismo, tanto en una como en otra temporada, incluida la del 
cambio, se ha programado este espacio teniendo en cuenta la misma distribución. Es 
decir, de los cinco largometrajes emitidos semanalmente, uno es americano, uno 
europeo y los otros tres pertenecen al cine español. 
 
Con respecto a junio de 2006, el principal cambio en esta franja es la supresión del 
espacio educativo Padres en Apuros, que como se puede ver en la rejilla de programas, 
en este período se emite los sábados a la hora de la comida pasando de emitirse 
diariamente a una única difusión semanal. Y por lo tanto, se programa del mismo modo 
que en la temporada del cambio (véase tabla 1).  
 
En relación a esa franja del fin de semana, destaca una mayor duración del programa 
infantil El Conciertazo. Si en la temporada anterior se programaba de 12.00 a 12.30 
horas, en esta ha aumentado 30 minutos su duración. Un cambio recogido en el dossier 
sobre la nueva programación de la cadena para esta nueva estación, en la que se 
señalaba que los niños podrían disfrutar de la música de los grandes compositores 
clásicos durante una hora entera y, que por lo tanto, ya se refleja en la parrilla analizada. 
A esta estrategia de programación se la conoce como Dúplex, y consiste en ampliar la 
duración de un programa que funciona bien con el objetivo de mantener la fidelidad de 
la audiencia durante un período de tiempo superior (Contreras y Palacio, 2003: 183).   
 
Teniendo en cuenta estas dos permutas, se puede decir que las mañanas de los sábados 
en la temporada del cambio son resultado, en su mayor parte, de las modificaciones 
introducidas en la última temporada del Ente Público RTVE.  
 
A la hora de comer los más pequeños siguen contando con su espacio favorito, Los 
Lunnis, que incluye la serie y los dibujos animados Loco mundo Tex Avery. Por lo que 
el contenedor en esta franja presenta las mismas características que en la temporada 
anterior, es decir, la serie protagonizada por estos monigotes y otra animación de 
producción ajena, aunque en este caso la serie tan sólo persigue entretener a los niños345. 
                                                 
345 Loco mundo Tex Avery es una serie de dibujos animados de los 90 basada en la recuperación de la 
animación de los años 30-40 en homenaje a Tex Avery, el mítico dibujante de la época Warner.  
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Por lo que debe tenerse en cuenta que en la última temporada del Ente Público RTVE 
todavía se programaba este espacio en la franja de mediodía.  
 
En cuanto al bloque horario del mediodía, como ya se hacía hincapié en el apartado 
anterior sobre la programación en la temporada primaveral de 2006, tras el verano ha 
desaparecido la franja diaria dedicada a programación territorial. Del mismo modo se 
han suprimido las desconexiones territoriales de acceso a prime time. Lo cuál demuestra 
la aplicación de la nueva Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y televisión de 
titularidad estatal por la cuál se pone en marcha la transición del Ente Público RTVE a 
la Corporación ante la reforma de los medios de titularidad estatal establecida en esta 
normativa.  
 
De este modo, el espacio que ocupaba la programación territorial se ha cubierto, en la 
franja de mediodía, con programas para el público infantil (Oliver y Benji y el Chavo 
del Ocho). Y en el caso de la franja de acceso a prime time, con una programación que 
incluye también deportes -se ha suprimido el espacio Deportes 2 de la anterior 
temporada-  y series documentales. En este sentido, Espacios Arquitectónicos que en 
junio 2006 se emitió el lunes de la semana objeto de estudio dentro de la programación 
territorial (véase tabla 7), en septiembre pasa a emitirse diariamente en acceso a prime 
time. 
 
Volviendo a la banda horaria de mediodía, como se puede ver en la tabla 7, en la 
temporada anterior los dibujos japoneses protagonizados por Oliver y Benji ya tenían su 
sitio en la programación de la cadena de manera autónoma a Los Lunnis. En la parrilla 
analizada se ha cambiado su emisión vespertina a la hora de comer. A continuación de 
esta animación, la segunda cadena recupera el clásico El Chavo del Ocho, una programa 
de la televisión humorística latinoamericana protagonizada y creada por Roberto Gómez 
Bolaños. Se trata de una serie de mediados de los 70 con gran demanda por parte del 
público infantil y juvenil que llegó a TVE a principios de los 90346. Por lo que, teniendo 
en cuenta el año de nacimiento tanto de Loco Mundo Tex Avery, como de Oliver y Benji 
y El Chavo del Ocho, La 2 combinó en esta temporada la emisión de un espacio de 
producción propia actual y por lo tanto, de mayor coste (Los Lunnis: la serie), con 
series de más de diez años de antigüedad. En el caso de la producción cómica mejicana, 
                                                 
346 Véase: http://www.elchavodel8.com/. [Consulta: 10 de enero de 2010].  
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sobresale la estrategia de programas de bajo coste ya que, El Chavo del Ocho, es un 
espacio del que ya disponía Televisión Española en su library. Por último, el concurso 
Saber y Ganar sigue como cita fija en los  mediodías de La 2.  
 
En la programación de sobremesa, aunque en la parrilla analizada destaca la emisión de 
ciclismo (este deporte ya tenía su hueco en la temporada anterior), en el dossier sobre 
los programas que caracterizarían a La 2 en otoño, se incluía que se seguirían 
programando los mismos espacios que antes del verano. Es decir, primero se ofrecerían 
Grandes Documentales y a continuación, el espacio formativo que cada día 
caracterizaba esa franja en junio de 2006. De este modo, los lunes se programaría 
Pueblo De Dios (como se aprecia en el lunes de la parrilla analizada), los martes 
Palabra Por Palabra, los miércoles Bricolocus, los jueves El Escarabajo Verde y los 
viernes Jara y Sedal. Por lo que la oferta de los viernes es la única que rompe la 
continuidad de una a otra temporada. Recordemos que en junio se emitió el documental 
Vive la Vía. Así, se encuentra que mientras el traslado de estos contenidos al fin de 
semana -excepto Bricolocus que se mantiene en la oferta diade la semana- tiene lugar en 
la temporada del anuncio del cambio, la emisión del espacio de caza y pesca en las 
tardes del último día laborable de la semana no es una novedad de La 2 Se Mueve. Para 
la reestructuración de la cadena se anunciaba la emisión de espacios de ocio en las 
tardes de los viernes con el objetivo de romper con la monotonía diaria y comenzar así 
antes el fin de semana. En este sentido, sí se aprecia esta intención en junio de 2007 al 
trasladar MuchoViaje, que como se puede ver en la tabla 8, en la rejilla estudiada se 
emitía en el mediodía del sábado. 
 
En 2006 cada tarde se emitía una propuesta distinta de lunes a viernes tras los 
documentales, en relación a 2007, en que de lunes a jueves se programan cada tarde los 
mismos espacios frente al viernes. Así, la rejilla de La 2 no presenta una estructura 
horizontal en todas las franjas del daytime pues, en la sobremesa los espacios se 
programan siguiendo la técnica de checkerboarding (cada día se programa un producto 
diferente pero dirigido al mismo target). Esta misma estrategia se puede aplicar a la 
programación de documentales tanto en una como en otra temporada ya que, cada día se 
ofrece uno distinto.  
Tras la emisión de estos espacios, aunque en la parrilla examinada sobresale la emisión 
de ciclismo, el lunes a continuación de Pueblo De Dios se programó otro espacio 
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dirigido al público adulto: la serie documental El Paraíso Recobrado. La emisión de 
Grandes Documentales tras el concurso Saber y Ganar es también una constante en las 
tres temporadas analizadas hasta el momento, de modo que constituye una seña de 
identidad del mediodía-sobremesa de la cadena. 
 
Así, el deporte tiene una importante presencia en la rejilla analizada de lunes a viernes, 
pues se emitió ciclismo y baloncesto, tanto en la franja de tarde como en acceso a prime 
time. Sin embargo, el deporte no constituye una cita diaria fija como en junio de 2006 
estaba representada a través del programa Deportes 2. Al igual que sucede en la 
temporada del cambio, los espacios deportivos emitidos son retransmisiones de un 
evento (vuelta ciclista a España y campeonato del mundo femenino de baloncesto) y por 
lo tanto, responden a la estrategia de formato especial. En el caso la parrilla analizada, el 
espacio de ciclismo emitido a las 20.10 horas se trataba de un resumen diario de la 
vuelta ciclista que en 2006 transcurrió entre el 26 de agosto y el 17 de septiembre347. 
Destaca la presencia de un nuevo espacio, con respecto a las temporadas analizadas, en 
la última hora de la tarde del miércoles: Frontera Límite. Un programa sin embargo ya 
consolidado en la cadena y que difunde deportes, aventuras y actividades al aire libre. 
 
A parte de la emisión vespertina de deporte, las tardes de La 2 en esta temporada han 
cambiado respecto a la anterior. Como se puede ver en la tabla 8, excepto por la emisión 
de Los increíbles misterios de Ripley y Náufragos el lunes, así como por la continuidad 
de Los Lunnis nos vamos a la cama -que ha retrasado su emisión en nueve minutos en la 
presente temporada-, los dibujos animados han desaparecido de este bloque horario. En 
la parrilla analizada destaca un formato que hasta este momento no tenía su hueco en las 
tardes de la segunda cadena: la ficción seriada extranjera. Lo cuál constituye uno de los 
grandes cambios de una a otra temporada ya que, en septiembre de 2006, las tardes 
cuentan con una oferta dirigida a un público distinto a la anterior, ya que las series Estoy 
con ella, Todos sobre los Anderson y Dos hombres y medio se dirigen a un público 
joven frente a la apuesta de la temporada primaveral por una programación 
estrictamente infantil aunque también para adultos con Meridianos (véase tabla 7).  
                                                 
347 Véase: http://www.lavuelta.com/06/espanol/recorrido/listado.html?e=p. [Consulta: 23 de enero de 
2010].  
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La programación diaria de televisión que cada día pública el diario El País348, 
demuestra que estas series no se dirigen al público infantil pues, al igual que Dos 
hombres y medio, no están recomendadas para los menores de 13 años. Por lo que, la 
estrategia empleada para programar estas comedias es la misma que durante la etapa del 
cambio, es decir, blocking. La diferencia radica en que en 2007 el público se va 
incorporando a la programación de la segunda cadena de forma gradual por edades. 
Primero se emite Leonart para los niños escolares, y después las series Blue Water High 
y Lois & Clark para un público juvenil que incluyen a los escolares al estar una 
recomendada para los mayores de siete años y la otra ser apta para todos los públicos. 
Un año antes todas las series tratan de alcanzar al mismo target: jóvenes.  
 
Esto demuestra que un año antes de La 2 Se Mueve el Ente trataba de reflejar en su 
programación tanto a los pequeños como a los jóvenes. Sin embargo, las dos etapas 
comparten la misma carencia: la falta de contenidos formativos para los jóvenes frente a 
una oferta pedagógica específica para los preescolares. En este período la oferta para 
jóvenes también se basa en la adquisición de ficción seriada extranjera, característica de 
las televisiones comerciales. Sin embargo, en la anterior temporada ya se ha destacado 
la emisión de un espacio de producción propia dirigido específicamente a esta audiencia 
(iPOP). Por otro lado, debe señalarse que en la rejilla de programas estudiada los niños 
escolares carecen de una propuesta formativa. En la temporada anterior destacaban 
como series formativas para esta edad La banda de Mozart y Lazy Town y en la del 
cambio -con matices por los motivos que se han señalado-, Leonart.   
 
En la temporada de otoño de 2006 La 2 emitió tres series de ficción en la franja 
vespertina: Estoy con ella, Todo sobre los Anderson y Dos hombres y medio. Todas 
ellas comedias estadounidenses de Warner Bros Entertainment. Entre ellas, sobresale la 
serie cómica Dos hombres y medio ya que constituye el acceso a los programas fuertes 
de la noche en la temporada del cambio. Por lo que esta sitcom no se estrenó con motivo 
de la renovación sino que, llegó a la segunda cadena ya durante la etapa del Ente. Su 
emisión comenzó el 26 de junio de 2006 con una ubicación distinta, el mediodía349. De 
este modo, hasta el siguiente bloque horario (acceso a prime time) desaparecen los 
                                                 
348 Véase sección programación de el lunes, 11 y del jueves, 14 de septiembre de 2006. 
 
349 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “La 2 estrena la serie protagonizada por Charlie Sheen, Dos 
hombres y medio” [en línea]. Nota de prensa. Viernes, 23 de junio de 2006. Disponible en: 
http://www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 23 de enero de 2010]. 
 317 
espacios culturales como Meridianos, emitido en la anterior temporada en la sesión de 
tarde. 
 
El hecho de que las series emitidas en la franja de tarde no estén recomendadas para 
menores de 13 años supone el incumplimiento del Código de Autorregulación que fija 
que durante las franjas de protección reforzada (17 a 20 horas) no se emitirán 
contenidos que estén clasificados como no aptos para los menores de 13 años. Como se 
ve en la tabla 8, en la semana analizada La 2 emitió las series entre las 18.25 y las 20.09 
minutos. Resultando al mismo tiempo contradictorio la emisión de Los Lunnis nos 
vamos a la cama tras la franja de protección reforzada de la infancia después de una 
oferta dirigida íntegramente a los jóvenes. 
 
Todas estas novedades en la 
programación infantil y la 
incorporación de la juvenil en la 
temporada de otoño evidencian 
un cambio de tendencia en la 
programación de la segunda 
cadena. De hecho, en el dossier 
“Un otoño de estrenos en La 2”, 
en portada se indica la emisión de 
“Programas para niños y 
jóvenes”. Al examinar este 
documento más en profundidad 
encontramos: “La 2 comienza un 
nuevo curso (…) a la parrilla de 
la segunda cadena de TVE llegan 
nuevas series juveniles e 
infantiles”.  Precisamente, 
resaltado en negrita. Así, destacan dos páginas dedicadas a los dos tipos de audiencias 
que nos concierne: niños y jóvenes. 
 
Por un lado, con el título “La ‘tele’ de los más pequeños”, se explica que “La 2 continúa 
en su empeño por conseguir una televisión de calidad, entretenida y didáctica al mismo 
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tiempo, dedicada al público más joven. Una búsqueda continua de la mejor oferta para 
la audiencia a la que más hay que cuidar”. Unas líneas que, como se puede ver, 
describen la televisión que todo padre quiere para su hijo y al mismo tiempo, que 
reflejan ya el interés que el Ente Público tenía por esta audiencia. Al mismo tiempo que 
justifican que, en la fase de la remodelación, se indique el propósito de seguir en la 
misma dirección (pues en esta temporada ya habían iniciado a marcar la intención de 
ofrecer contenidos apropiados para los más pequeños).  
 
En este apartado también se aclara 
qué espacios infantiles continúan a 
partir de la semana analizada (en la 
que se publica el nuevo dossier de 
programación), y cuáles 
constituirán nuevas apuestas. Así, 
se anunciaba que dentro del 
contenedor Los Lunnis se 
estrenaría una de las mejores series 
pedagógicas que caracterizan este 
programa en la parrilla del cambio: 
Pocoyó. En este informe sobre la 
programación de la nueva estación 
se definía esta serie como “una 
nueva producción especialmente 
pensada para los niños en edad 
preescolar […] una serie de 
animación que ha construido un 
universo de colores, gestos y música en el que el pequeño Pocoyó da rienda suelta a su 
natural curiosidad”. Una descripción que se ajusta a lo que realmente es la serie y que, 
por lo tanto, demuestra que la Corporación ha tomado una correcta decisión al 
mantenerla entre su programación350. 
                                                 
350 De hecho, debe señalarse que, con fecha 13 de febrero de 2010, esta serie seguía siendo una de las más 
queridas por los más pequeños y que además, se ha convertido en todo un fenómeno entre los jóvenes a 
través de su presencia en Facebook. En esta red social se ha habilitado una aplicación llamada 
“Pocoyízate”, gestionada por la propia creadora de estos dibujos, a través de la cuál todos los usuarios 
pueden construir su particular personaje y ponerlo como foto de su perfil: “Conviértete en un personaje de 
Mundo Pocoyó y sorprende a tus amigos en Facebook o mensajería instantánea”. Una estrategia 
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En La 2, Pocoyó ha registrado una audiencia media del 7.7%, casi el doble de media de 
la cadena. Lo que demuestra el respaldo del público infantil a una programación de 
calidad específica para ellos351. 
 
Por otro lado, destaca la sección dedicada a explicar la programación otoñal para 
jóvenes ya que, presenta el mismo título que el correspondiente al dossier La 2 Se 
Mueve: “La tarde es joven”. En ella se especifica que “La 2 abre cada tarde una franja 
juvenil que pretende ofrecer una alternativa entretenida y de calidad para este público en 
concreto, aunque con contenidos aptos para “jóvenes” de todas las edades”. 
 
Las series de la parrilla analizada dejarían paso a otras dos, Smallville y Blossom. Una 
similitud con el cambio es que se anunciaba que las series darían entrada a La 2 Noticias 
y a Miradas 2, pero no se indicaba la hora de emisión de este informativo ni si el 
espacio cultural seguiría emitiéndose antes que las noticias. En esta apartado también se 
comunicaba el estreno de Leonart, que comenzaría en octubre. Se explicaba que estaba 
dirigido a chicos de 8 a 12 años y que se ofrecería como programa de acceso a las series 
juveniles. 
 
Por lo que la franja infantil-juvenil en las tardes de La 2 no es una novedad de la 
reestructuración. El programa de ciencia y la emisión de dos series de ficción seriada 
siguen constituyendo la programación vespertina de La 2 en junio de 2007. 
 
Destaca el hecho de que se deje abierto el concepto de edad que comprende el público al 
que se dirige al hablar de tardes jóvenes, ya que se habla de jóvenes de todas las edades 
pero, como ya se indicó en el punto 2.1.2., el término juventud es ambiguo.  
 
En cuanto a la franja de acceso a prime time, las tres temporadas analizadas hasta el 
momento comparten el no dedicar este bloque horario a los jóvenes. iPOP en junio 
2006 y Dos hombres y medio un año más tarde se ofrecen como la primera propuesta de 
                                                                                                                                               
comercial que tiene como canal de explotación las redes sociales y la cuál tiene el potencial para 
constituir un tema de investigación concreto ya que, para crear este personaje debe aceptarse que la 
compañía tenga acceso a todos los datos de la persona que emplea la aplicación.  
Véase: http://www.mundopocoyo.com/index_es.html o 
http://media1.mundopocoyo.com/pocoyizate/es/Pocoyizate.php?swf=Pocoyizate.swf&language=es.  
[Consulta: 13 de febrero de 2010] 
 
351 MÉNDEZ, Rafael: “Pocoyó, el milagroso dibujo animado, rumbo al cine” en El País. Domingo, 30 de 
septiembre de 2007, p. 84.  
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la banda de máxima audiencia. En esta temporada, aunque el lunes se emitió la comedia 
Buenos días Miami, también de Warner Bros Entertainmenment, el resto de días destaca 
ciclismo y Espacios Arquitectónicos. Asimismo, otra serie documental da comienzo al 
prime time, Ciudades para el siglo XXI. Por lo que como ya se introducía en el apartado 
dedicado al análisis de la programación primaveral 2006 (b), la propuesta musical para 
los jóvenes ha desaparecido y se apuesta por los contenidos que han caracterizado a la 
segunda cadena: los documentales. Las dos series que ahora constituyen el acceso a la 
oferta fuerte de la noche en el lugar del informativo territorial, de Deportes 2 y de iPOP 
ya tenían su sitio en la rejilla de programas de la temporada anterior.  
 
En el caso del documental Ciudades para el sigloXXI, como se aprecia en la tabla 7, en 
junio de 2006 se programaba una emisión semanal en el prime time del domingo. Sin 
embargo, en la parrilla analizada correspondiente a septiembre del mismo año se emite 
de lunes a viernes pero también en horario de máxima audiencia. Por lo que cambio 
tanto de día de emisión como de periodicidad. Una modificación que no ha sido 
permanente ya que, como se puede ver en la programación del cambio, se trasladó a una 
franja menos competitiva y en la que está presente otro tipo de público, las mañanas de 
lunes a viernes. 
 
Como se puede ver, los programas de acceso a la gran oferta de la noche se programan 
teniendo en cuenta la técnica blocking, pues se aúnan productos con características 
similares (las dos series documentales) para crear un flujo de audiencia homogéneo y 
que además son programas lead-in, ya que se ofrecen como avanzadilla a otros 
programas: Miradas 2, La 2 Noticias y finalmente el plato fuerte de la noche. En este 
caso se aprecia que los espacios programados comparten el mismo target (adultos) 
frente a la etapa anterior, en la que la emisión de iPOP rompe este flujo homogéneo. Por 
lo que desde el punto de vista de la programación, se emplean estrategias más 
hábilmente en esta temporada, en la que a la audiencia juvenil se le ofrece un bloque 
compacto de programas en la franja vespertina para a continuación dar paso a un 
público distinto en las franjas de la noche. 
 
Como afirma Contreras, la edad es uno de los elementos más sensatos a tener en cuenta 
a la hora de plantear los trasvases de públicos de un programa a otro (Contreras, 2003: 
174). Así, señala que, habitualmente, no se suele pasar de un programa infantil a uno 
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para personas muy mayores. Por ejemplo, como sucede en la primavera de 2006 al pasar 
de Oliver y Benji a Meridianos y después otra vez a Los Lunnis: nos vamos a la cama 
(véase tabla 7) o de Deportes 2 a iPOP y después a Miradas 2. Lo cuál tiene su 
explicación en que, si bien los niños abandonarían la cadena al no sentirse identificados 
con la emisión que continúa, los mayores estarían viendo opciones de la competencia al 
comienzo del espacio dirigido a ellos. 
 
Asimismo, el mismo autor aclara que, en el caso de que fuera necesaria una transición 
de este tipo, es decir, pasar de un espacio infantil a uno para adultos, se hace necesario 
un puente de conexión que contemple a una audiencia juvenil y que permitiera, por un 
lado, no perder la infantil y, por otro, ganar espectadores mayores (Contreras, 
2003:175). Esta técnica conocida como Aging the demos (envejecimiento de los grupos 
demográficos) es, justamente, la empleada en la programación vespertina de La 2 Se 
Mueve y que comenzó a partir de la semana analizada del mes de septiembre tal y como 
se indicaba en el dossier “Un otoño de estrenos”. Como se puede ver en la tabla 1, del 
programa infantil Leonart se da paso a las series juveniles Blue Water High y Lois & 
Clark, las cuáles a su vez sirven para ir incorporando espectadores adultos a La 2 
Noticias. 
 
Contreras advierte que esta escalera de públicos debe articularse en los dos sentidos, 
según las necesidades de cada banda horaria y que, los cambios bruscos de públicos 
deberían estar prohibidos. La regla básica de la programación televisiva es crecer sin 
perder lo ya conseguido y, para conseguirlo, es necesaria una correcta conexión entre 
los diferentes programas para que las audiencias transiten de un espacio a otro 
(Contreras, 2003: 171). 
 
Tras la emisión de Ciudades para el siglo XXI y antes del comienzo de la programación 
específica de cada noche, se mantiene la tira diaria de la temporada anterior compuesta 
por Miradas 2, los sorteos del Estado y La 2 Noticias. Así, este bloque permanece 
emitiéndose a la misma hora, como se ha visto, hasta la etapa de la restructuración de la 
cadena. Con respecto a la emisión de informativos nocturnos, debe señalarse que en esta 
temporada las cadenas competidoras emitieron el Telediario 2 a la misma hora que lo 
hacen en la etapa del cambio. Es decir, Antena 3, La Primera y Cuatro a las 21.00 horas 
en punto, Telecinco, cinco minutos antes y La Sexta -que en esta etapa respecto a junio 
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2006 ya tiene informativos-, una hora antes que las demás (20.00 horas). En este 
sentido, La 2 ha sido la única que en junio 2007 ha cambiado la hora de emisión de uno 
de los pilares básicos sobre los que se asienta la rejilla de una cadena, los informativos 
(Contreras y Palacio, 2003: 169). Ha seleccionado una situación intermedia, con 
respecto a las demás, para programar su único informativo nocturno. Por lo que con la 
reestructuración pasa de ser la última en dar los informativos a ser la segunda. 
 
En este sentido, debe señalarse que en el dossier “Un otoño de estrenos” se introducía 
que las noticias (La 2 Noticias) y la actualidad cultural (Miradas 2) continuarían en 
otoño pero con un proyecto renovado. Al buscar información a cerca de esta intención 
que la cadena dejaba entrever respecto a estos dos programas, se ha encontrado que lo 
que se pretendía era lo mismo que en el cambio: su fusión. Así, el martes 19 de 
septiembre, el Diario de Córdoba anunciaba que “TVE fusionará ‘Miradas 2’ y la ‘La 2 
Noticias’ en octubre”352. En esta noticia se señalaba la intención de potenciar y renovar 
los informativos de la cadena en la temporada otoñal dando mayor relevancia a 
acontecimientos científicos, medioambientales, sociales y culturales y desvincular así la 
información de los poderes políticos. Una intención que se marcaba con Fran Llorente 
como director de informativos de TVE, que continúa al frente en la etapa de la 
renovación de La 2. 
 
Como se ha podido ver, la absorción de Miradas 2 por parte de La 2 Noticias ha sido 
una de las modificaciones propuesta para llevar a cabo el cambio en la segunda cadena 
de TVE. Sin embargo, a la vista de la noticia publicada en otoño de 2006, debe 
señalarse que esta idea surge en la última etapa del Ente Público RTVE y que, por lo 
tanto, no nace en La 2 Se Mueve, sino que es una idea que, aunque hasta el cambio no se 
ha llevado a cabo, surge con anterioridad.  
 
Por otro lado, la propuesta fuerte del prime time sigue en un horario tardío, a las 22.30 
horas. En esta temporada las demás cadenas también programaban sus contenidos más 
competitivos a las 22.00 horas. Vemos así como el adelanto de la franja de máxima 
audiencia a las 21.30 horas en una de las grandes novedades del cambio. De los 
espacios presentes en este período con respecto al anterior, sólo permanece en la noche 
de los miércoles Off Cinema. El programa dedicado al cine independiente emitió la 
                                                 
352 FERNÁNDEZ, Pablo: “TVE fusionará ‘Miradas 2’ y la ‘La 2 Noticias’ en octubre” en 
www.diariocordoba.com [en línea]. Martes, 19 de septiembre de 2006. [Consulta: 30 de enero de 2010]. 
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coproducción estadounidense-francesa Lejos del cielo. Asimismo, La 2 programó cine 
también las noches del lunes, martes y viernes. Únicamente el último día de la semana 
se dedica la franja de máxima audiencia a nuestro cine con el espacio Cine con ñ. Pues 
los otros dos días se programaron películas estadounidenses. Por lo que, teniendo en 
cuenta que la propuesta de cine independiente también fue una producción extranjera, 
en esta temporada se le da una mayor importancia a la industria cinematográfica 
americana frente a la española, pues el prime time lo ocupan producciones 
estadounidenses ya que, la serie emitida el jueves por la noche -One Tree Hill- comparte 
la misma nacionalidad. 
 
En cuanto a las grandes apuestas de la noche, en esta temporada además de Cine con ñ, 
destaca Alucine, espacio dedicado al género de terror que, como se puede ver en la tabla 
1, ambos desaparecen de la programación de La 2. Por lo que si en esta temporada el 
cine español tenía su sitio en la noche de los viernes, en el cambio lo tiene en la de los 
sábados además de en la del lunes. Pero en esta temporada se le dedica una franja 
horaria más amplia ya que, el contenedor de cine de los viernes incluye la emisión de 
dos largometrajes y, por lo tanto, no sólo abarca el prime time, sino también el late 
night.  
 
En el caso del viernes, destaca entre la emisión de los dos largometrajes de Cine con ñ, 
el espacio Así se hizo. La introducción de este programa en el medio puede deberse a 
querer evitar la principal desventaja que presenta la emisión sucesiva de dos películas, 
el cansancio de la audiencia. Además, el formato de conexión entre un film y el otro está 
relacionado con los espacios a los que acompaña, pues se trata de un programa en el que 
se comentan estrenos de cine, se visitan rodajes y se entrevista a directores y actores, 
tanto españoles como de Hollywood. Debe señalarse que se emite en todas las cadenas 
de TVE353 y, por lo tanto, no se trata de un programa específico de La 2. 
 
En esta temporada sobresale una oferta homogénea en el horario de máxima audiencia 
con la emisión de cine frente a otros géneros de programa. Además, una estrategia de 
programación característica de esta etapa en este horario es la de checkerboarding. Se 
trata de una forma de organizar los contenidos de manera similar a la tira diaria ya que, 
aunque cada noche se  ofrece una propuesta distinta, el target es el mismo. En este caso, 
                                                 
353 Véase: http://www.rtve.es/television/asi-se-hizo-archivo/. [Consulta: 31 de enero de 2010].  
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los cinéfilos. Sin embargo, se juega cada noche con la variedad. Por ejemplo, el martes 
se dedicó al género terror y el miércoles al cine independiente. Una variación 
importante en este bloque horario en el que ninguna cadena programa en horizontal 
pues, como señala Contreras, es generalizada la creencia de que el espectador suele 
buscar novedad y variedad en el horario estelar de cada jornada (2003: 175). Así, se 
emplea la técnica de programar en tira de géneros en vez de programas. Lo que sí es 
habitual en nuestro país es el que las cadenas opten por ofrecer varios días de la semana 
una serie de producción nacional. De todos modos, debe señalarse que, al tratarse de 
productos diferentes se hace más difícil conseguir fidelizar al espectador en 
comparación con la programación diaria del mismo programa. 
 
Aparte de la apuesta por el séptimo arte para este horario, en el prime time del jueves 
prevalece una propuesta que tanto por la naturaleza del programa, como por el target al 
que se dirige, no tenía su sitio en la franja de máxima audiencia de La 2. One Tree Hill 
es una serie de la network americana CW de Warner Bros Entertainment que está 
dirigida a los jóvenes. La segunda cadena había estrenado esta ficción durante el verano 
y en otoño se emitiría la segunda temporada, tal y como se mencionaba en el dossier 
correspondiente a esta estación. Asimismo, se indicaba que se trataba de una de las 
series juveniles más celebradas de las últimas temporadas en Estados Unidos. La 
segunda cadena emitió la semana analizada dos capítulos de esta serie, lo cuál responde 
a la técnica de programar conocida como back to back y que consiste en juntar dos 
emisiones consecutivas con el objetivo de garantizar la transición del público de un 
episodio al otro y que es muy empleada en nuestro país (Contreras y Palacio, 2003: 
183). La programación de dos capítulos es lógica si se tiene en cuenta que cada capítulo 
de las series americanas dura tan sólo unos 40 minutos, frente a los 70 o incluso más 
que suele durar una ficción seriada española354.  
 
Como se ha señalado a la hora de explicar la intención de La 2 de establecer un 
compromiso con los espectadores durante la etapa del cambio, esta serie ha originado 
una ola de críticas por parte de los jóvenes. Pues fueron decepcionados por parte de la 
cadena pública tras cancelar la emisión de esta producción la cuál seguían con interés. 
                                                 
354 VÁZQUEZ FRAGA, Miriam: “La productora María García cree que es necesario renovar las series de 
ficción en las cadenas españolas” en La Voz de Galicia. Edición digital [en línea]. 22 de mayo de 2010. 
[Consulta: 29 de mayo de 2010]. 
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A propósito de esta serie, debe señalarse la estrategia de compra de ficción extranjera 
que la cadena presentaba ya un año antes del cambio pues, todas las series juveniles que 
forman parte de la parrilla de La 2 en septiembre de 2006 son producidas por una de las 
mayores industrias de entretenimiento del mundo, Warner Bros Entertainment. Esta 
multinacional, con sede en California, tiene su origen en los estudios de cine fundados 
por los hermanos Warner en 1923 en Estados Unidos. Desde esos tempranos días, 
Warner ha ido desarrollando una diversificada compañía de entretenimiento a nivel 
mundial355. Entre sus áreas de negocio destaca Warner Bros Television, la cuál incluye 
la producción de series y programas del prime time americano como la comedia Dos 
hombres y medio o Smallville (la cual que anunciaba su emisión en las tarde de otoño de 
La 2 de 2006) así como la cadena, CW Television Network. Este canal fue creado en 
colaboración de CBS Corporation y su principal elemento diferenciador es el dirigirse a 
jóvenes-adultos, en concreto, al público femenino de 18 a 34 años. Entre sus contenidos 
destaca One Tree Hill, de la que La 2 ofreció la segunda temporada en 2006 y la cuál, 
en 2011 continúa emitiéndose en Estados Unidos.356  
 
Con respecto a esta cadena de televisión americana dirigida íntegramente a los jóvenes, 
especialmente, a las chicas, debe indicarse que en España también existe un canal 
dedicado en exclusiva a mujeres y que ha sido la que ha continuado ofreciendo esta 
serie en español. Cosmopolitan TV en nuestro país ofrece una programación específica 
para esta audiencia pero, es un canal de pago. 
 
En febrero de 2007, el portal en Internet dedicado a televisión Vayatele, recogía que 
One Tree Hill era uno de los éxitos estadounidenses que en España había pasado 
desapercibida por la mala programación de TVE, quién tenía los derechos de emisión. 
Sin embargo, se anunciaba que a partir del mes de abril se podría ver en Cosmopolitan 
TV, a la que se aludía como un canal “que se ha especializado en rescatar las series 
ignoradas por TVE”357. Esta serie continúo emitiéndose en La 2 en marzo de 2007, si 
bien se programaba de lunes a viernes en acceso a prime time. Su emisión fue 
                                                 
355 Véase: http://www.warnerbros.com/#/page=company-info/the_studio/company_history/. [Consulta: 1 
de agosto de 2009]. 
 
356 Véase:  http://www.cwtv.com/thecw/about-the-cw. [Consulta: 27 de enero de 2012].  
 
357 Véase: http://www.vayatele.com/ficcion-internacional/one-tree-hill-se-estrenara-en-cosmopolitan-tv. 
[Consulta: 30 de enero de 2010]. Vayatele es un blog profesional lanzado por Weblogs SL. 
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interrumpida para dar paso a otra serie producida por Warner y emitida también en CW, 
Smallville. Un cambio de producto para un mismo público, los jóvenes, y a los que se 
demostró poco respecto al no terminar de emitir los capítulos que conformaban la 
temporada  ya que, a la vista de las quejas surgidas a raíz de su cancelación, tenía 
seguidores. En este punto se hace necesario recordar el respeto y el compromiso que la 
segunda cadena, como televisión pública, debe mostrar a esta audiencia. Por lo que, 
como servicio público a los ciudadanos, el obtener un gran share no debe ser una 
prioridad. Lo cuál demuestra cuando opta por otro tipo de contenidos minoritarios que 
la han caracterizado desde su nacimiento. 
 
En la temporada analizada, el estreno de One Tree Hill compitió con otras ofertas 
atractivas para los jóvenes como Gran Hermano en Telecinco, la serie de producción 
nacional Aquí no hay quien viva en Antena 3 y la estadounidense Médium en Cuatro. La 
Primera apostó por complementar la oferta de la segunda cadena al tratar de atraer a 
otro tipo de espectadores con el estreno de la ficción Cuéntame cómo pasó. TVE lideró 
las audiencias de esta noche, seguida de Telecinco, Antena 3, Cuatro, La 2 y por último, 
La Sexta, que retransmitió el partido de la Copa de la UEFA y a continuación, el 
programa Sé lo que hicisteis la última semana. La segunda temporada de la serie juvenil  
registró un 3,3% durante el primer capítulo al reunir a 548.000 espectadores y el 
segundo mejoró la media de la cadena al registrar un share medio del 4,2% con 564.000 
televidentes358. 
 
Si bien One Tree Hill tiene el potencial de atraer al primer segmento de público joven 
por su trama adolescente en las primeras temporadas de su emisión359, las series 
emitidas en la etapa del cambio en la franja de máxima audiencia pueden resultar más 
atractivas para los otros dos tramos de jóvenes que se indicaban en el apartado 2.1.2 (de 
19 a 23 años y de 24 a 28 años). Así como la ficción de Warner está protagonizada por 
jóvenes que van al instituto y en la que tienen que lidiar con los conflictos habituales de 
su edad y por lo tanto, con la que adolescentes se pueden sentir identificados, Mujeres 
                                                 
358 FÓRMULATV.COM: “‘Cuéntame’ cómo pasó supera a ‘Gran Hermano’ con el estreno de su octava 
temporada” en FórmulaTv.com [en línea]. Jueves, 14 de septiembre de 2006. [Consulta: 16 de febrero de 
2010]. 
 
359 Las afirmaciones realizadas sobre One Tree Hill se hacen en base a la información publicada respecto 
a ella así como a la visualización de cada uno de los capítulos que conforman las ocho temporadas que 
llevan emitiéndose hasta la fecha (27 de enero de 2011). 
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Desesperadas es una parodia de la sociedad burguesa norteamericana a través del 
devenir cotidiano de un grupo de amas de casa y Caso Abierto responde a un género 
muy específico al ser una serie de detectives. 
 
En relación con la oferta para jóvenes, mientras que la parrilla de programación de La 
Primera en junio de 2007 refleja una oferta carente de contenidos dirigidos a jóvenes, no 
sucedía lo mismo un año antes. Así, en la propuesta de prime time de los miércoles de la 
temporada analizada, TVE estrenó la segunda temporada de Perdidos360, una serie 
americana que actualmente se ha convertido en un fenómeno mundial con millones de 
seguidores361.  
 
El nombre de esta serie en versión original es Lost y, al igual que Mujeres 
Desesperadas, en EE.UU. se emitió en la network ABC. Se trata de una de las series 
más caras de la televisión estadounidense debido a la ubicación de sus localizaciones en 
Hawai. En las primeras cinco temporadas -el 9 de febrero de 2010 el canal de pago Fox 
(Digital +) y Cuatro362 estrenaron en España la sexta y última temporada tan sólo una 
semana después del arranque en Estados Unidos- ha recibido 58 premios, incluido un 
Globo de Oro y un Emmy363. Un hecho que manifiesta que en la etapa de Ente Público 
RTVE las grandes producciones americanas, al ser más competitivas, se emitían en el 
primer canal. En Estados Unidos, el estreno de la última temporada rompió todas las 
                                                 
360 El País recogió en el apartado de programación del miércoles, 13 de septiembre de 2006, la emisión de 
la segunda temporada de Perdidos en La Primera de TVE. Además, el periódico de ese día incluía un 
anuncio de TVE en el que se anunciaba el regreso de la serie a las 22.00 horas. 
 
361 “Las catorce series básicas para un teleadicto” en Pantalla Semanal, 23 de octubre de 2009, p. 17. En 
EE.UU. reunió a más de 15 millones de espectadores frente al televisor en el estreno de la primera 
temporada. Véase: NOAIN, Idoya; COLS, Carles: “Los internautas despiden hoy la tercera temporada de 
‘Perdidos’” en www.elperiodico.com [en línea]. 23 de mayo 2007. [Consulta: 30 de enero de 2010].  
 
362 Al igual que ha sucedido con One Tree Hill, esta serie dejó de emitirse en la televisión pública y sus 
seguidores pudieron disfrutar de nuevos capítulos a través de otro canal. La madrugada del domingo 23 
de mayo de 2010 (6.30 horas), Cuatro emitió el final de Perdidos. Una retransmisión que supuso un hito 
al ofrecer en versión subtitulada el final de la serie con tan sólo media hora de diferencia de su emisión en 
los Estados Unidos. A pesar de los fallos técnicos que esta iniciativa supuso, la privada congregó 400.000 
espectadores, con una cuota de audiencia que se impuso también en la franja matinal con respecto a las 
demás cadenas. Lo cuál demuestra el potencial y el valor de esta serie, para la que en nuestro país se 
habilitaron salas de cine que ofrecieron los dos últimos capítulos. Sólo en EE.UU. más de 13 millones de 
personas siguieron el desenlace. Todavía el martes, 25 de mayo e incluso el miércoles 26, este final 
centraba la sección de comunicación de diarios nacionales y autonómicos (El País, El Mundo, La Voz de 
Galicia, Galicia Hoxe y Xornal de Galicia).  
 
363 REUTERS: “Los creadores de ‘Perdidos’ aseguran un final sorprendente” en El País. Edición digital 
[en línea]. 13 de enero de 2010. [Consulta: 31 de enero de 2010].  
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expectativas al lograr, tras seis temporadas desde su estreno, reunir a doce millones de 
espectadores364. 
 
No fue hasta agosto de 2007, y por lo tanto, dentro de la fase de renovación de La 2, 
cuando Lost comenzó a emitirse en la segunda cadena. El 15 de agosto 2007, se anunció 
el regreso de la serie a TVE, esta vez, también en el prime time de los miércoles pero no 
en el de La Primera, sino en el de La 2365. Sin embargo, lo que comenzaba era la 
segunda temporada que, como se ha podido ver, se estrenó en septiembre de 2006 en el 
primer canal. Por lo que se trataba de una estrategia típica del período veraniego en el 
que se programan rerums, es decir, segundos pases de series con el objetivo de 
rentabilizarlas. Desde la emisión de la segunda temporada en el período otoñal de 2006, 
pasaría un año hasta que sus seguidores pudieran disfrutar de nuevos capítulos a través 
de la televisión pública española. El miércoles 17 de octubre de 2007, período en el que 
la reestructuración de La 2 debería haber finalizado, se estrenó la tercera temporada de 
esta exitosa serie366. Por lo que se mantuvo la emisión de esta serie en la noche de los 
miércoles.  
 
Tras el análisis de la franja de máxima audiencia que caracteriza la rejilla de programas 
de La 2 en la temporada de otoño de 2006, se hace referencia ahora al late night. 
Respecto a la temporada anterior, permanecen en este slot -espacio de la parrilla- los 
programas culturales Metrópolis, el lunes; La Mandrágora, el martes y Estravagario, el 
miércoles. Destaca que todos ellos se programan antes que en la temporada anterior. Por 
ejemplo, Metrópolis se emitió justo al comienzo de la banda horaria de madrugada (las 
00.00 horas), mientras que en la etapa anterior se ofreció a la 01.20 horas.  
 
Por otro lado, en el caso del jueves también permanece la oferta habitual de esta banda 
horaria, Días de cine. Sin embargo se programó en un horario más tardío ya que, antes 
se emitió el espacio de servicio público En Portada, el cuál en etapa del cambio se 
                                                 
364 Sección de Radio-Televisión en El Correo Gallego. Lunes, 8 de febrero de 2010, p.63. Véase también: 
GUERRA, Manme: “El principio del fin de 'Lost', convertido en multimedia” en El País. Edición digital. 
[en línea] Martes, 9 de febrero de 2010. [Consulta: 16 de febrero de 2010]. 
 
365 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Perdidos vuelve a TVE” [en línea]. Dossier de prensa. 15 de 
agosto de 2007. Disponible en: http://www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 30 de enero de 2010]. 
 
366 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Perdidos: la tercera temporada llega este miércoles a La 2 de 
TVE” [en línea]. Lunes, 15 de octubre de 2007. Disponible en: http://www.rtve.es (sala de prensa). 
[Consulta: 31 de enero de 2010]. 
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emite cada quince días, tras Documentos TV, los martes por la noche. De este modo, se 
aprecia que antes de La 2 Se Mueve, los espectadores tenían una cita diaria con la 
cultura en al comienzo de la madrugada y no en el último tramo de este franja horaria.  
 
En el late night, de lunes a jueves, al igual que en la temporada anterior, continúa 
emitiéndose música. En este caso, en vez de Conciertos de Radio-3, teniendo en cuenta 
que la programación todavía es un reflejo de la estación estival, se ofrecen Conciertos 
de Verano, tal y como se señalaba al principio de este apartado. Tras el tiempo 
destinado al género musical, se emite un género de programa que no tenía su sitio en la 
rejilla anterior, el cine de madrugada. Formato que ocupará la segunda madrugada en el 
período del cambio.  
 
En la rejilla de programas estudiada se emitió de lunes a jueves, un largometraje. 
Destaca el hecho de que tres de ellos sean españoles y el otro estadounidense. Todos 
ellos comparten el ser producciones antiguas de casi más de veinte años. En la etapa del 
cambio se programaron de lunes a miércoles también películas españolas. De hecho, al 
igual que ya ha sucedido en otras ocasiones, el jueves de la semana considerada de 
septiembre 2006 se emitió la misma película que el miércoles de la semana analizada en 
la etapa del cambio. Lo cuál es habitual al tratarse de ficción y de su emisión en las 
franjas de madrugada. Por lo que en este sentido, durante La 2 Se Mueve se busca un 
mayor aprovechamiento del late night al emitir productos más modernos y que crean 
una oferta compacta que permita la incorporación de la audiencia de un espacio a otro 
con la emisión de tres series de ficción (el cine queda relegado a la segunda 
madrugada). 
 
Por lo que, tras la oferta del primer espacio de late night, en el que cada noche se 
programa un espacio diferente, las siguientes bandas horarias se caracterizan por una 
estructura horizontal con la emisión de Conciertos de Verano y Cine de Madrugada. 
 
La segunda madrugada representa una programación de relleno, debido a que es la de 
menor importancia de toda la jornada televisiva. En esta franja gana peso un formato 
característico de La Primera de TVE, las telenovelas. Así, Los Plateados y Géminis. 
Venganza amor, cuyos estrenos tuvieron lugar en el primer canal, en la parrilla de La 2 
sirven de para cubrir este bloque horario. En la temporada anterior ya destacaba este 
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formato televisivo (Obsesión) que, sin embargo, desaparece con la renovación de la 
cadena. La estrategia de programar segundos pases de espacios en esta franja es habitual 
con el objetivo de rentabilizar la library de la cadena. 
 
Destaca la emisión de Lo que me gusta de ti el lunes, pues se trata de una comedia 
estadounidense dirigida al público juvenil que se emitía en La 2 en 2005. En este 
sentido, se desaprovecha una serie que, aunque se emitieran segundos o terceros pases 
de la misma, resulta más atractiva para los jóvenes de hoy en día. Por ejemplo, El 
Chavo de Ocho también responde a la estrategia de programas de bajo coste pero se 
programa en una franja mucho más competitiva, la de mediodía. Lo mismo sucede con 
la comedia también estadounidense, Hombres, Mujeres y Perros que se emitió en la 
segunda madrugada del martes y el miércoles analizado. 
 
Como se puede ver, en las tres rejillas analizadas hasta el momento continúa Euronews 
como oferta previa al contenedor infantil en la franja despertador.   
 
A diferencia de lo que sucede en la programación semanal de lunes a viernes, en la que 
se introducen variaciones de una a otra temporada, los contenidos que caracterizan la 
rejilla de La 2 en el fin de semana son bastante estables. Destaca que el sábado de la 
semana analizada no se emitió en la franja despertador Uned, presente en las dos 
temporadas analizadas ya que en su lugar se programó el premio de Motociclismo GP 
de Australia. 
 
En cuanto a la franja matinal, en el caso también del sábado, ya se destacó la ampliación 
de El Conciertazo y la emisión semanal en el mediodía de este día de Padres en Apuros. 
A esta serie documental le precede el programa de ocio MuchoViaje. Por lo que, en esta 
temporada, a diferencia de lo que sucedía en la anterior y en la etapa del cambio, no se 
emite un documental sobre gastronomía.  
 
Por otro lado, en este período Estadio 2 comenzó más tarde que en el anterior. El 
sábado, al igual que en la etapa del cambio, inició su emisión a las 15.15 horas. En el 
caso del domingo, comenzó media hora más tarde con respecto a junio de 2006, período 
en el que le precedía sólo una serie documental, Panorama de la Historia frente a las 
dos que presenta en esta temporada. Así, en esta estación se amplía el tiempo dedicado a 
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este género pues, se emiten dos documentales: Paisajes de la Historia y Nuestros 
Caminos a Santiago, ambas de producción ajena al segundo canal. 
 
Las variaciones introducidas en la programación del fin de semana son mínimas, 
basadas en el comienzo y finalización de los programas con anterioridad o posterioridad 
y en sustituir una serie documental por otra o bien dedicarle más tiempo. 
 
En esta etapa Estadio 2 se extiende hasta la franja del prime time. Por ello, en la noche 
del sábado no se programó ni España En Comunidad, ni Línea 900. Sin embargo, en el 
dossier sobre la programación de esta estación se anunciaba que estos espacios seguirían 
teniendo su sitio los fines de semana. En el caso del informativo De Cerca continúa 
todavía entre la programación del sábado -en la etapa del cambio se ofrece en la tarde 
del domingo- como programa de acceso a la gran oferta de la noche que, sigue estando 
compuesta por El Ala oeste de la Casa Blanca y La Noche Temática.  
  
Por lo que la serie no se traslada a la franja del viernes hasta La 2 Se Mueve. 
Curiosamente, al analizar la escaleta de programación facilitada por la televisión 
pública, se ha encontrado que, a pesar de la eliminación de la programación territorial, 
se sigue ofreciendo como alternativa a la ficción seriada, el programa Desde Galicia 
para el mundo.  
 
En lo que respecta a La Noche Temática, incluyó en la semana considerada un 
largometraje europeo y a continuación se emitió una película estadounidense de 1996, 
Sólo Amigos. 
 
En cuanto al domingo, ya se ha hecho referencia a algunos de los cambios encontrados 
con respecto a la temporada anterior. En el caso de la franja de prime time, destaca la 
emisión de un nuevo documental de producción ajena (América Mítica) en el lugar de 
Ciudades para el siglo XXI, que como ya se destacó, en esta etapa se emite de lunes a 
viernes también en el bloque de máxima audiencia. Y a continuación, sigue Creadores 
del siglo XX. Por lo tanto, la oferta que precede al veterano espacio de información 
deportiva sigue estando constituida por la emisión continuada de dos documentales 
(estrategia blocking). Una directriz que se anunciaba en el dossier sobre la 
programación de la cadena para esta estación bajo el título “Fin de semana: un prime 
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time diferente”. Así, se explicaba que para el horario de máxima audiencia del domingo 
se continuaría apostando por una oferta distinta con una ventana abierta al cultural ya 
que presentaba una muy buena acogida por parte de la audiencia. De hecho, se citaba 
que “el documental ya es una apuesta consolidada en la parrilla de La 2, en la que ocupa 
un tiempo sereno y reflexivo en la tarde-noche de los domingos”. Una tendencia que, 
como se puede ver en la tabla 1, se ha mantenido con La 2 Se Mueve pero con dos 
nuevos documentales (Las tareas del agua y Tesoros del sur). Y que por lo tanto no es 
resultado del la reestructuración de la cadena. 
 
Asimismo, en este documento se remarcaba el posicionamiento que tenía la cadena 
antes de anunciarse la renovación. “Con producción propia de TVE, o adquiridos a 
importantes firmas audiovisuales, los documentales de La 2 son una referencia y una de 
las señas de identidad de la cadena pública”. Recordemos que con el cambio se 
pretendía que este tipo de espacios siguieran marcado el carácter de servicio público de 
la cadena aunque el objetivo principal era renovar la cadena y hacerla más competitiva 
así como convertirse en una televisión cercana al público joven, audiencia que no suele 
mostrar interés por formatos como el documental en su concepto clásico. 
 
Tras la emisión de El Rondo de Estudio Estadio destaca la emisión del programa 
cultural Redes. Lo cuál demuestra que la ubicación de este espacio en un horario tardío 
procede de la etapa del Ente Público. Aunque si hay que achacar al cambio el que se 
programe en la segunda madrugada y no en el late night, en el que se emite en otoño de 
2006. 
 
Por último, en la parrilla analizada continúa la emisión de Cine Club, espacio bajo el 
cuál se emite una película en versión original. Mientras en la temporada anterior se 
ofrecía tanto el sábado como el domingo, en esta vemos que se ha eliminado de la oferta 
del sábado. En este caso, se emitió la versión original de la película suiza de 1971, La 
Salamandra367. 
 
 
 
 
                                                 
367 El periódico El País, indicó el domingo 17 de septiembre de 2006 en la sección de programación la 
emisión de este largometraje en Versión Original Subtitulada (V.O.S). 
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3.1.4 TEMPORADA OTOÑO (2007)  
 
 
I. CARACTERÍSTICAS GENERALES DE PROGRAMACIÓN 
 
El proceso de reestructuración de la segunda cadena tenía fecha de inicio en abril y de 
finalización en septiembre. Como se ha visto en la parrilla del mes de junio, varios de 
los cambios propuestos en la cadena bajo el proyecto La 2 Se Mueve no se llevaron a 
cabo durante la temporada primaveral. Tras la etapa estival se pretende determinar si la 
segunda cadena ha seguido la estrategia planteada para su reestructuración y se han 
llevado a cabo los cambios propuestos no reflejados hasta el momento o si, por lo 
contrario, ha abandonado la filosofía de programación planteada. Por lo tanto, la parrilla 
de programación de la temporada otoñal de 2007 se analiza en relación a la de junio del 
mismo período.  
 
En la tabla 9 se han indicado con sombreado rosa los espacios que continúan 
programándose en La 2 al inicio del nuevo curso, incluidos aquellos que han 
experimentado una pequeña variación en cuanto a la hora de emisión. En violeta se 
señalan aquellos que han prorrogado su emisión pero con una ubicación o periodicidad 
distinta. Los programas que no se han resaltado son los que no se programaron en junio 
de 2007 pero no necesariamente implican novedad en la programación ya que, algunos 
de ellos ya se emitieron en las temporadas de 2006, analizadas anteriormente. 
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 Programación semanal (de lunes a viernes) 
 
En la tabla 9 se observa como a Los Lunnis, que en esta temporada se programa media 
hora más tarde al igual que en septiembre de 2006, le proceden los mismos programas 
matinales, el programa divulgativo de temas laborales Aquí Hay Trabajo y la revista 
educativa La Aventura Del Saber (en el caso del viernes Uned).  
 
Si bien, aunque este último lleva el mismo título que en la temporada anterior debe 
señalarse que el lunes 24 de septiembre objeto de estudio se estrenó un formato 
renovado de este espacio. Así, El País de este día incluía una noticia en la sección de 
comunicación en la que se explicaba que “La revista educativa de La 2 estrena formato, 
cambia de presentadora y entra en la red”368. También se señalaba que cambiaba de 
director y estrenaba decorados, contenidos, secciones y colaboradores. El objetivo era 
renovarse para adaptarse a las nuevas tendencias del lenguaje audiovisual y seguir 
siendo una “plataforma educativa que ayude a los colegios y también a los padres y 
alumnos en el proceso de aprendizaje”. De este modo, cada día el programa abarcaría un 
tema distinto: los lunes, naturaleza; martes, asuntos sociales; miércoles, tecnología y 
ciencia y jueves, arte, literatura o teatro. 
 
La franja matinal de 11.00 a 11.30 horas dedicada a documentales que se puso en 
marcha para la renovación de la cadena sigue estando presente en esta temporada. En 
este período se emite Otros Pueblos, una serie producida por TVE y que por lo tanto, se 
cumple el objetivo anunciado con La 2 Se Mueve de apostar por un mayor número de 
documentales de producción propia. El documental programado en esta franja en 
primavera, Ciudades para el siglo XXI también era una producción de Televisión 
Española. 
 
En esta temporada destaca un cambio en la estrategia de programación de acceso al 
mediodía respecto a la que hasta el momento ha caracterizado esta banda horaria. A lo 
largo de las parrillas analizadas se ha visto que esta franja ha estado ocupada por La 
película de la mañana, espacio dirigido principalmente a personas mayores. Sin 
embargo, en esta temporada se trata de alcanzar a un público joven con la programación 
de la serie americana Las chicas Gilmore. Aunque el lunes se emitió el resumen de la 
                                                 
368 I.G.: “`La Aventura del S@ber entra en la red´”. El País. Lunes, 24 de septiembre de 2007, p. 97.  
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Liga inglesa de fútbol, de martes a viernes se programó la cuarta temporada de esta 
ficción seriada369. 
 
Por lo que la estrategia de autarquía que era singular de la segunda cadena en esta banda 
horaria se ha sustituido por la programación de un espacio actual, el cuál ha sido 
catalogado como una de las cien mejores series de todos los tiempos según la revista 
Time370. Fue una serie emitida entre 2000 y 2007 que a lo largo de sus siete temporadas 
ha recibido un Emmy, cinco Teen Choice Awards, una candidatura a los Globos de Oro 
y nueve a los Golden Satellite Awards.  
 
Comparte con la mayoría de las series que han caracterizado la programación juvenil de 
la segunda cadena, a lo largo de las temporadas estudiadas, el ser una producción de 
Warner Bross Entertainment. Los premios que le han sido otorgados verifican que uno 
de los objetivos propuestos con el cambio se ha seguido llevando a cabo tras la 
temporada primaveral: programar las mejores series de éxitos.  
 
Aunque es apto para todos los públicos, tiene un perfil de audiencia juvenil y femenino. 
De hecho, en Estados Unidos se emitió en la network que se dirige a este target, la CW -
dirigida principalmente a chicas de 18 a 34 años- y en España, en abril 2010 se emitió la 
séptima temporada en el canal de pago femenino Cosmopolitan371. Por lo que se plantea 
la duda de si ha sido eficaz su emisión en este horario, teniendo en cuenta que el público 
objetivo de la serie, que abarca a las tres rangos de jóvenes señalados en el punto 2.1.2. 
y también a adultos, probablemente no esté en casa a las 12 del mediodía de un día 
laborable. 
 
Tras la programación juvenil, siguiendo la estrategia Aging the demos, la franja de 
mediodía se dedica a los escolares. Como se puede ver en la tabla 9, el programa de 
ciencia Leonart analizado en el punto 3.a) y el cual se potenciaría con la 
reestructuración ha pasado a emitirse en la franja de mediodía.  
                                                 
369 Fondo documental RTVE.  
 
370 PONIEWOZIK, James: “The 100 Best TV Shows of All-TIME”. Revista Time. Edición digital [on 
line].  
Disponible en: www.time.com/time/specials/2007/article/0,28804,1651341_1659192_1652535,00.html. 
[Consulta: 17 de abril de 2010].  
 
371 Véase: http://cosmopolitantv.cosmohispano.com/ficha.php?id=laschicasgilmore. [Consulta: 17 de abril 
de 2010]. 
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En cuanto a la franja de mediodía dedicada a los niños más grandes en relación a la 
banda despertador, destaca la programación de un nuevo programa, Comecaminos, que 
sin embargo emitió series ya programadas en La 2, la serie islandesa Lazy Town que 
destacaba por sus contenido pedagógico en junio 2006 y la animación japonesa Oliver y 
Benji, esta última presente en todas las parrillas analizadas a excepción de la 
correspondiente al inicio del cambio (junio 2007). Destaca el estreno de este nuevo 
formato contenedor, Comecaminos, ya que con La 2 Se Mueve se proponía un 
contenedor con el que no sólo niños, sino también la juventud se sintieran identificados, 
y además se hablaba de tardes jóvenes y no de mediodías. 
 
A lo largo de las cuatro temporadas estudiadas se observa como en la última franja de 
mediodía y en la sobremesa la segunda cadena se ha mantenido fiel a la programación 
de Saber y Ganar  y a la emisión posterior de documentales.  
 
Como ya se ha destacado, la franja de 15.00 a 16.00 horas se considera un segundo 
prime time y de 16.00 a 18.00 horas el tercero. De ahí la importancia de que la 
programación funcione en esta banda horaria. En el caso de Saber y Ganar, frente a los 
programas sensacionalistas y telenovelas de la competencia, el público se ha mantenido 
fiel al concurso educativo. Como señala la comunidad de televisión en Internet, 
Fórmula TV, “'Saber y Ganar' es el programa más visto de La 2, y goza de un altísimo 
índice de fidelidad de los telespectadores”372. 
 
En este portal se explica que el concurso tuvo desde su estreno gran aceptación entre la 
audiencia, convirtiéndose en el concurso líder de la sobremesa de La 2 de TVE. La 
primera temporada en antena arrancó con una media de 1.548.000 espectadores y un 
13,6 de cuota de pantalla. Su audiencia se ha mantenido fiel y en las últimas 
temporadas, la media del programa sigue rondando el millón y medio de espectadores. 
También cuenta con millones de seguidores en todo el mundo que ven el concurso a 
través del Canal Internacional de TVE. Ha sido reconocido con numerosos premios, 
entre ellos el Premio al Mejor Concurso otorgado por la Academia de Televisión en 
1999.  
 
                                                 
372 FÓRMULATV.COM: “'Saber y ganar' cumple 3.000 programas y estrena plató” en FórmulaTv.com. 
[en línea] Sábado, 17 de abril de 2010. [Consulta: 18 de abril de 2010].   
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El 19 de abril de 2010 cumplió 3.000 programas tras trece años de emisión diaria de 
lunes a viernes y con Jordi Hurtado siempre como presentador. Como en cada 
aniversario, celebró un programa especial y además se renovó la imagen cambiando los 
decorados. 
 
Las cifras de audiencia y el tiempo en antena de Saber y Ganar demuestran que los 
concursos culturales todavía pueden funcionar en el actual panorama televisivo y que 
existe un numeroso público que apuesta por este formato. De hecho, mientras el 
concurso educativo celebraba su aniversario en abril de 2010, canales que buscan al 
espectador joven como Cuatro, han tenido problemas para encontrar un espacio que 
funcione bien en esta franja horaria, dominada por programas del corazón y telenovelas. 
Como indicaba El País, el mediodía es una de las franjas más débiles del canal373, pues 
en tan sólo dos meses probó con diferentes series internacionales y hasta un programa 
de producción propia. Tras el reality musical de éxito Fama a Bailar ofreció un nuevo 
programa producido por la cadena, Lo que diga la rubia, el cuál duró poco en antena. 
Posteriormente, apostó por la serie estadounidense Entre Fantasmas374, que dio paso a 
la sitcom también estadounidense Samanta ¿qué?375. Entre los movimientos llevados a 
cabo por la cadena en esta banda horaria también figura la programación de la serie 
Betty376. Las comedias tampoco funcionaron por lo que se recuperó nuevamente Entre 
Fantasmas mientras prepara un nuevo formato de humor que será conducido por el 
presentador y cómico Florentino Fernández. 
 
Sin embargo debe destacarse que, aunque es generalizada la creencia de que este 
concurso es producido por Televisión Española, lo cierto es que quien se encarga de su 
producción es una empresa independiente a la misma, Quartz Producciones377. De 
                                                 
373 I.G.: “Cuatro confía la sobremesa a Florentino Fernández” en El País. Edición digital [en línea]. 17 de 
marzo de 2010. [Consulta: 30 de marzo de 2010]. 
 
374 “Nueva temporada en Cuatro. 'Entre fantasmas' se cuela en los movimientos de sobremesa” en 
www.gentedigital.es [en línea]. 22 de febrero de 2010. [Consulta: 30 de marzo de 2010]. 
 
375 “‘Entre fantasmas’ se cuela en los movimientos de sobremesa” en www.laguiatv.com [en línea]. 19 de 
marzo de 2010. [Consulta: 30 de marzo de 2010]. 
 
376 “‘Betty’ regresa a la sobremesa de Cuatro” en diario gratuito ADN. Edición digital [en línea]. 15 de 
febrero de 2010. [Consulta: 30 de marzo de 2010]. 
 
377 EUROPA PRESS: “TVE recurrió a productoras externas para 15 de sus programas en 2008”en diario 
El Mundo. Edición digital [en línea]. 26 de enero de 2009. Disponible en: 
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hecho, a diferencia de otros programas, en la página web del concurso 
(www.rtve.es/television/saber-y-ganar/) no se indica que sea una producción para TVE 
llevada a cabo por otra productora a diferencia de lo que sí sucede con Muchachada 
Nui378.  
 
En cuanto a la franja de sobremesa que lleva por nombre Grandes Documentales, 
incluyó diariamente la emisión de dos documentales de una hora de duración cada uno 
de ellos. Se aprecia que el programa de bricolaje Bricolocus que en la temporada 
anterior se emitía de lunes a jueves, vuelve a ofrecerse como antes del anuncio del 
cambio, una sola vez a la semana. Precisamente se ofrece como un programa que rompe 
la monotonía respecto a la emisión semanal, ya que se emite sólo los viernes por la tarde 
tras el programa de ocio MuchoViaje. Teniendo en cuenta que con La 2 Se Mueve se 
buscaba que los viernes marcaran el inicio del fin de semana y emitir programas de 
tiempo libre, el programa que enseña esta técnica manual encaja en la oferta de la 
cadena para este día, pues normalmente es durante los fines de semana cuando se tiene 
tiempo para dedicarse a esta actividad.  
 
En cuanto a la franja de tarde y la de acceso a 
prime time, destaca una programación dirigida 
íntegramente a los más jóvenes. Salvo en el 
caso del viernes que la primera hora de la 
tarde comprende a un público más amplio con 
la emisión de los espacios de ocio. Tras la emisión de las series documentales destaca 
como novedad GomaespumEnglish. El microespacio, que dura a penas dos minutos, es 
una producción del dúo Gomaespuma379, Juan Luis Cano y Guillermo Fesser, que trata 
de enseñar inglés a los niños con humor. Don Eusebio, el profesor no sabe inglés. Pero a 
través de una pizarra digital puede conectarse con cualquier país del mundo y pedir 
                                                                                                                                               
http://www.elmundo.es/elmundo/2009/01/26/comunicacion/1232975552.html. [Consulta: 29 de abril de 
2010].
 
 
378 Véase: http://muchachadanui.rtve.es/. [Consulta: 29 de abril de 2010]. 
 
379 Véase: http://www.gomaespuma.com/. [Consulta: 11 de abril de 2010]. 
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ayuda a niños cuya lengua materna es el inglés. El espacio se estreno el lunes 6 de 
agosto de 2007 y por lo tanto, bajo la etapa del cambio380.  
 
Tras estos dos minutos dedicados a los escolares se programa el clásico apto para todos 
los públicos Lois & Clark que, como se puede ver en la tabla 9, ya formaba parte de las 
tardes jóvenes de La 2 en la temporada primaveral. A continuación se ofrece una nueva 
dosis de humor a los más pequeños que da paso a una nueva serie en la parrilla de la 
cadena, The OC.  
 
La ficción, no recomendada para los menores de siete años, es una serie de drama 
estadounidense para el público adolescente. Como describe Fórmula TV, “The OC 
refleja las relaciones entre padres e hijos y los problemas de la adolescencia a través de 
las historias entrecruzadas de un grupo de jóvenes amigos pertenecientes a familias 
adineradas de una lujosa zona residencial del sur de California, el Condado de Orange. 
A través de sus protagonistas, la serie critica la alta sociedad de la Costa Oeste de 
Estados Unidos y sus falsas apariencias”381. Sin embargo, debe destacarse que muchas 
de las series que tienen adolescentes como protagonistas tienen el potencial de atraer a 
un público más amplio, tanto a teens como jóvenes universitarios y adultos. 
 
En la semana objeto de estudio se estrenó el lunes, 24 de septiembre, la tercera 
temporada. Por lo que se trataba de nuevos capítulos de una serie actual, a diferencia de 
Lois & Clark. Tras esta serie destaca en esta temporada la emisión de La 2 Noticias 
Exprés.  
 
En la parrilla primaveral se anunciaba como gran novedad el adelanto de La 2 Noticias 
respecto a los informativos de las demás cadenas al emitirse a las 20.30 horas. Era una 
innovación en la programación de la cadena, que siempre había programado su único 
informativo a las 22.00 horas de la noche. Vemos como ha abandonado esta estrategia y 
ha apostado por otra distinta, los informativos pasan a emitirse de madrugada. 
 
                                                 
380 BOSCO PALACIOS: “‘GomaespumEnglish’ se estrena este lunes” en 20 Minutos. Edición digital [en 
línea]. 3 de agosto de 2007. Disponible en: 
http://www.20minutos.es/noticia/266518/gomaespuma/ingles/tve/. [Consulta: 6 de mayo de 2010]. 
 
381 FÓRMULATV.COM: “TVE estrena la tercera temporada de 'The OC' en las tardes de La 2” en 
FórmulaTv.com [en línea]. Sábado, 22 de septiembre de 2007. [Consulta: 11 de abril de 2010]. 
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En este sentido, si La 2 Noticias Exprés tenía la peculiaridad de ser un resumen del 
informativo a modo de cierre, en otoño se interpreta que es un avance, al igual que 
presentan las demás cadenas, al emitirse antes que el informativo. Sin embargo la 
emisión de la versión resumida de las noticias en la franja de access prime time en el 
lugar del noticiario tiene una clara ventaja, que no se rompe el flujo de audiencia al 
pasar de un programa a otro. Así, los jóvenes ven interrumpida su programación tan 
sólo cinco minutos ya que, a continuación del formato resumido de las noticias se emite 
una nueva serie con respecto a la temporada del cambio, Smallville.   
 
Smallville cuenta las aventuras del joven Superman en su época de estudiante y al igual 
que The OC, no se recomienda para los menores de siete años de edad382. Destaca 
también la programación de nuevos capítulos pues, el jueves 27, objeto de estudio, se 
estrenaron los capítulos de la sexta temporada383.  
 
Los nuevos estrenos en la semana analizada demuestran que La 2 continuó intentando 
llegar al público joven tras el verano, haciéndose con nuevas series de ficción de éxito 
entre los jóvenes adolescentes (The OC) y adultos (Smallville). 
 
Comenzando el prime time, vemos como la serie Dos hombres y medio ha desaparecido 
de la programación de La 2 en esta temporada. En su lugar se emitieron los castings de 
El Rey de la Comedia, el concurso de talentos humorísticos que La Primera estrenó la 
noche del sábado 24 de octubre de 2007 tras la emisión de Informe Semanal384. Así, 
desde septiembre los castings realizados a las personas interesadas en participar en el 
concurso se pudieron seguir diariamente en La 2, en una tira de treinta minutos de 
duración385. 
                                                 
382 Clasificaciones publicadas en la sección de comunicación de El País correspondientes a la semana 
objeto de estudio. 
 
383 FÓRMULATV.COM: “La 2 estrena este jueves la sexta temporada de 'Smallville'” en FórmulaTv.com 
[en línea]. Miércoles, 26 de septiembre de 2007. [Consulta: 11 de abril de 2010]. 
 
384 “‘El Rey de la Comedia’ ya está aquí” en el periódico gratuito 20 Minutos. Edición digital [en línea]. 
24 de octubre de 2007. [Consulta: 26 de abril de 2010]. 
 
385 HURTADO, José María: “Llegan los casting de El rey de la Comedia a La 2” en www.vayatele.com 
[en línea]. 7 de septiembre de 2007. Disponible en: http://www.vayatele.com/entretenimiento/llegan-los-
casting-de-el-rey-de-la-comedia-a-la-2. [Consulta: 26 de abril de 2010]. 
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Por otro lado, ya en la franja de prime time, vemos como a lo largo de las temporadas 
estudiadas permanece el bloque diario dedicado a los sorteos nacionales. A continuación 
se emitió el microespacio El blog de Cayetana. Del cuál debe destacarse que no se trata 
de una oferta fija en la parrilla de la cadena para este período, sino que fue creado con 
motivo del Festival de Cine de San Sebastián. De hecho, cuando se entra en el blog a 
través de Internet386, se explica que el cuaderno bitácora servirá para acercar “lo que 
sucede detrás de los focos y de los decorados del festival de cine de san Sebastián del 20 
al 29 de septiembre”. Como se aprecia en la parrilla, el domingo 30 de la semana objeto 
de estudio ya no se emitió. Por 
lo que el espacio emitido en la 
semana analizada consistió en 
un breve fragmento 
audiovisual sobre lo que 
sucedía tras las cámaras del 
Festival y que se 
complementaba con el blog en 
línea contado por Cayetana 
Guillén Cuervo, la 
presentadora del programa de cine veterano de La 2, Versión Española. Como describía 
El País en la parrilla de programación publicada el sábado 29 de septiembre de 2007, 
“un recorrido informal y cotidiano del Festival de San Sebastián de la mano de 
Cayetana Guillén”. Se trataba de una propuesta original por parte del la cadena pública. 
 
En relación al Festival de Cine de San Sebastián debe destacarse que, además de la 
creación de este blog, La 2 ofreció una programación especial con motivo de su 
celebración que incluye la semana analizada. Así, el lunes emitió en el late nigh el acto 
de entrega del Primer Premio Donostia de esta edición al actor Richard Gere celebrado 
el día anterior, el domingo 23 de septiembre de 2007. El sábado cerró la programación 
especial emitiendo en la franja de prime time la gala de clausura y posteriormente en la 
de madrugada un resumen. También el late nigh del viernes contó con un espacio 
dedicado al Festival. 
 
                                                 
386 Véase: http://blogs.rtve.es/usuarios/festivalsansebastian. [Consulta: 11 de abril de 2010]. 
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Además de estos programas, creados especialmente para dar cobertura a la 55 edición 
del certamen, los espacios culturales y dedicados al cine que cada semana tienen su cita 
fija en La 2 incluyeron la difusión del festival. Este fue el caso de Cartelera, Días de 
cine, Miradas 2, Versión Española así como La 2 Noticias387. 
 
Esta programación especial no sólo refuerza la imagen del canal al emitir un programa 
distinto y que supone un mayor coste, sino que también suele conseguir más audiencia 
de lo habitual (Cortés, 2001: 236). Además, corrobora el servicio público de la cadena 
al apoyar al cine español, ya que RTVE participó en siete de las películas que competían 
en el festival. 
De hecho, aprovechando la presencia de la cadena pública en el festival, el presidente de 
la Corporación RTVE, Luis Fernández, declaró que “uno de los objetivos prioritarios de 
TVE es la creación cultural y, especialmente, la cinematográfica”. Por esta razón, desde 
abril de este año, las películas españolas en la parrilla han pasado de dos a tres a la 
semana”388. Precisamente reivindicó una mayor presencia de películas españolas en la 
parrilla de TVE -refiriéndose al conjunto de cadenas que conforman Televisión 
Española- desde abril, mes en el que se inició la remodelación de la segunda cadena. 
 
En la tabla 9 se aprecia que el jueves y viernes el blog ocupa un slot más amplio. Si bien 
al observar la escaleta de programación facilitada por la cadena se ha encontrado que es 
debido a una mayor inserción publicitaria en esta franja y no a una mayor duración del 
espacio. 
 
Una de las principales novedades de La 2 Se Mueve era la de ofrecer la propuesta 
principal de la noche a las 21.30 horas. Con la llegada del verano, tal y como se pudo 
ver en la parrilla analizada correspondiente al mes de junio, se atrasó de nuevo el 
comienzo de la programación de la hora de mayor audiencia. Sin embargo, según 
                                                 
387 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “TVE y RNE lanzan "Otra Mirada" al Festival Internacional de 
Cine de San Sebastián” [en línea]. Nota de prensa. Miércoles, 19 de septiembre de 2007. Disponible en: 
www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 11 de abril de 2010]. 
 
388 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Luis Fernández: ‘La inversión de TVE en cine español no es 
por obligación, es por devoción’” [en línea]. Nota de prensa. Viernes, 21 de septiembre de 2007. 
Disponible en: www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 11 de abril de 2010]. 
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informó la cadena, tras el periodo estival, La 2 volvería a iniciar su prime time a las 
21.30389. 
 
Como se puede ver en la tabla 9, en la semana analizada la gran oferta de la noche 
comenzó a las 21.40 horas, excepto el jueves a las 21.50 y el viernes, a las 22.00 horas. 
En este sentido, la segunda cadena siguió adelantándose a la competencia, pero no 
mantuvo una hora fija de inicio a lo largo de toda la semana. Por lo que sólo los días que 
comenzó la oferta de la noche a las 21.40 horas le pudo quitar diferencia a los demás 
canales, ya que estos programaron su oferta de prime time a las 22.00 horas. 
 
Sin embargo, aunque en esta semana se ofreció a las 21.35 horas El blog de Cayetana, 
la cadena fijó su horario de máxima audiencia “habitual” a las 21.30 horas en lugar de a 
las 22.00 horas siguiendo la estrategia surgida con La 2 Se Mueve. De hecho, el 
Gabinete de Prensa de RTVE señaló el 14 de septiembre de 2008 -refiriéndose a la 
etapa otoñal analizada- que “La 2 de TVE recupera su horario normal de ‘prime time’” 
(…) “Como ya sucedió el año pasado, La 2 de Televisión Española iniciará su emisión 
de noche diaria a las 21:30 horas” (…) “el objetivo de adecuar la hora del ‘prime time’ a 
los horarios del nuevo curso laborable que acaba de comenzar en septiembre”390. 
 
Al observar la franja de máxima audiencia de La 2 en esta temporada, la primera 
modificación que se aprecia es el cambio de Versión Española -que siempre se 
programó el primer día de la semana-, a la noche de los viernes. Mientras que el espacio 
de cine que se ofrecía los viernes se ha trasladado a la noche de los lunes. Por lo que la 
apuesta por el séptimo arte en estos días se mantiene aunque con ofertas diferentes, pues 
la promoción del cine español y latinoamericano ahora se hace en el comienzo del fin de 
semana. 
 
La semana objeto de estudio, El cine d8e La 2 programó una producción iraní-iraquí del 
año 2004, mientras que en la temporada anterior (véase tabla 1) ofreció un largometraje 
                                                 
389 EUROPA PRESS: “La 2 retrasa de nuevo el comienzo de su programación de 'prime time' para este 
verano” en diario El Mundo. Edición digital [en línea]. Lunes, 11 de junio de 2007.  
Disponible en: http://www.elmundo.es/elmundo/2007/06/11/comunicacion/1181552311.html. [Consulta: 
2 de septiembre de 2009].  
 
390 GABINETE DE PRENSA DE TVE: “El ‘prime time’ de La 2 regresa a las 21:30 desde este lunes tras 
el fin del periodo vacacional” [en línea]. Nota de prensa. Domingo, 14 de septiembre de 2007. Disponible 
en www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 5 de junio de 2010]. 
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europeo. En el caso de Versión Española se ofreció la película argentina Un lugar en el 
mundo, con motivo de la celebración del Festival de San Sebastián, ya que el 
largometraje fue ganador de la Concha de Oro en 1992391. 
 
La propuesta para el martes y el jueves por la noche sigue siendo la misma que en la 
etapa anterior. Destaca como novedad la emisión de la serie Los archivos secretos de la 
Inquisición a continuación de Documentos TV. En la semana analizada, la segunda 
cadena estrenó esta miniserie de cuatro capítulos que, dirigida por el director canadiense 
David Ravinovitch, se trata de una producción conflictiva para una cadena de servicio 
público, al tratar de reflejar que durante más de medio siglo la Iglesia Católica reinó a 
través de la implantación de un régimen de terror392. Sin embargo, la miniserie, 
producida por New Atlantis en coproducción con TVE, ha ganado los Premios Leo 
2006 a la Mejor Cinematografía en un Programa Documental y al Mejor Guión Musical. 
Ha estado nominada a otros dos Premios Leo (Mejor Documental Histórico y Mejor 
Fotografía) y recibió una candidatura al mejor documental en el Yorkton Internacional 
Film Festival de Canadá. Además, la serie también se emitió en Reino Unido, Canadá, 
Tailandia y Latinoamérica393. 
 
Como se aprecia en la tabla 9, el espacio de los Informativos de TVE Crónicas ha 
pasado de la noche del martes a la del domingo. 
 
El prime time de los jueves sigue siendo para la serie Caso Abierto. Al igual que en la 
programación primaveral, se ofrecieron cada noche dos capítulos con el objetivo de 
aprovechar el tirón de audiencia que produce la emisión del primero. 
 
En el caso de la oferta del miércoles, al igual que en la temporada anterior, destaca una 
propuesta potente y con un perfil de audiencia distinto al que caracteriza a La 2. La 
apuesta por la serie estadounidense de éxito Perdidos y la emisión del programa de 
                                                 
391 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “TVE y RNE lanzan "Otra Mirada" al Festival Internacional de 
Cine de San Sebastián” [en línea]. Nota de prensa. Miércoles, 19 de septiembre de 2007. Disponible en: 
www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 11 de abril de 2010]. 
 
392 EFE: “La 2 estrena ‘Los archivos secretos de la Inquisición” en diario Las Provincias. Edición digital 
[en línea]. Lunes, 10 de septiembre de 2007. Disponible en: http://www.laprovincia.es/television/1540/2-
estrena-archivos-secretos-inquisicion/103055.html. [Consulta: 14 de abril de 2010]. 
 
393 Véase: http://todosobremitele.blogcindario.com/2007/09/06373-la-2-estrena-la-serie-documental-los-
archivos-secretos-de-la-inquisicion.html. [Consulta: 27 de abril de 2010]. 
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humor Muchachada Nui evidencian la búsqueda de un público joven por parte de la 
segunda cadena no sólo en la franja vespertina. 
 
Como se destacaba en el apartado correspondiente al análisis de la temporada de otoño 
2006, hasta el mes de agosto de 2007, la ficción Perdidos -como producto de gran 
audiencia- siempre se programó en La 1. Además, aunque en la programación publicada 
por El País no se contemplaba, la segunda cadena programó dos capítulos de esta serie 
siguiendo la técnica back to back394. Aprovechando el flujo de audiencia joven 
proporcionada por Perdidos, La 2 ofreció también en esta noche el programa 
Muchachada Nui. Así, aunque en junio no se plasmaba en la parrilla, este espacio era 
una de las nuevas propuestas que con el cambio se ofrecería a los espectadores, pues 
entre los planes que se marcaban desde la cadena para su renovación figuraba la 
adquisición del formato del programa de humor La Hora Chanante. 
 
De hecho, el 14 de mayo se anunció el estreno del programa para la temporada de otoño 
en lugar de la primaveral, aunque no se concretaba el nuevo nombre del espacio. Así, El 
País anunciaba: “La 2 refuerza su nueva identidad con el humor inteligente de 'La Hora 
Chanante'”395. El diario explicaba que el programa “articulado en torno a parodias, 
imitaciones, piezas musicales y animaciones” sería “uno de los símbolos de La 2, una 
cadena en pleno proceso de transformación, tras el acuerdo alcanzado con TVE”. De 
hecho, el propio director de TVE, Javier Pons, señalaba que el espacio sería “uno de los 
estandartes de La 2". También indicaba que la televisión pública tenía que ser la casa 
del talento y éste era uno de los fichajes importantes. 
 
De este modo, tras cinco años en el canal temático Paramount Comedy, que se 
distribuye por cable y satélite, el 19 de septiembre el programa liderado por Joaquín 
Reyes dio el salto a la televisión pública emitiéndose en La 2. El miércoles objeto de 
estudio se emitió la segunda entrega del programa.  
 
                                                 
394 La escaleta de programación correspondiente a la semana objeto de estudio facilitada por la cadena y 
el documento proporcionado por el Fondo Documental muestran como el miércoles 26 se emitieron dos 
capítulos de la serie. 
 
395 G. GÓMEZ, Rosario: “La 2 refuerza su nueva identidad con el humor inteligente de 'La Hora 
Chanante'” en El País. Edición digital [en línea]. Lunes, 14 de mayo de 2007. [Consulta: 30 de mayo de 
2010].  
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En el dossier de prensa publicado 
por el Gabinete de Prensa de RTVE 
respecto a este espacio396 se explica 
que Muchachada Nui “recoge el 
testigo de La Hora Chanante”. En 
este sentido, el espacio -producido 
por Hill Valley- llegó a La 2 
conservando el equipo creativo del 
programa al completo. Por lo que 
Muchachada Nui es una adaptación 
del anterior programa. En este sentido, se trata de una producción externa397, pues 
Televisión Española ha adquirido el formato para su emisión pero no se encarga de la 
producción, sino que una productora externa es la que lo lleva a cabo. Un tipo de 
realización frecuente en las cadenas de la competencia con las series de ficción 
nacional. De todos modos, como se indica en la ficha técnica del programa, la Dirección 
de Ficción y el Productor Delegado forman parte de equipo de TVE.  
 
En este dossier también se indicaba que, con treinta minutos semanales, el programa 
“aspiraba a marcar una época en el humor televisivo español” a través de este “humor 
atemporal, que busca la sorpresa y la complicidad de la inteligencia del espectador”. La 
2 buscaba así ser más competitiva con un espacio de culto que ya antes de su estreno en 
la cadena, como se explicaba en el dossier, era un éxito en Youtube con sketchs que 
superaban el millón de visitas. Además, el vocabulario propio creado por el equipo se 
también se había hecho famoso. 
 
En este espacio de humor no sólo se hacen parodias de personajes famosos como Kiko 
Rivera, sino también de celebrities como el cantante Bono y personajes propios del 
programa como Perro Muchacho o Enjuto Mojamuto. Una de las novedades de la 
adaptación del programa por parte de Televisión Española ha sido su periodicidad. Pues 
si en el canal original se ofrecía un solo programa de media hora de duración al mes, en 
La 2 se emitiría semanalmente.  
                                                 
396 GABINETE DE PRENSA DE TVE: “Muchachada Nui” [en línea]. Dossier de prensa. Lunes, 17 de 
septiembre de 2007. Disponible en: www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 26 de abril de 2010]. 
 
397 José Ángel Cortés habla de producción externa como aquella que la cadena encarga a una o varias 
productoras independientes de la misma (2001: 108).  
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Así, en esta etapa se pueden considerar los miércoles como el día en el que los jóvenes 
encuentran una oferta más amplia en la segunda cadena y que se prolonga hasta la franja 
de madrugada. 
 
Por otro lado, y sin ningún tipo de duda, una de las principales permutas en la 
programación de La 2 para esta temporada ha sido la emisión del único informativo de 
la cadena en un horario tardío. Como se indicaba anteriormente (véase tabla 9), La 2 
Noticias pasa a emitirse en esta temporada a las 00.00 horas de la madrugada.  
 
El viernes 14 de septiembre de este año, el Gabinete de Prensa de TVE hacía público 
que La 2 Noticias se renovaba, estrenaba formato y horario398. Por lo que la emisión del 
informativo a las 20.30 horas en lugar de a las 22.00, uno de los pilares fundamentales 
en los que se sustentaba el cambio, no continuó con el inicio del nuevo curso. En la 
noticia difundida desde la cadena se explicaba que sería un noticiario de cierre, cuando 
la idea planteada en la etapa primaveral era la de que fuera el primero en dar las noticias 
de la noche. Otra de las novedades del noticiario, además de su horario, es que duraría 
45 minutos, en lugar de los 27 de la temporada anterior.  
 
Como se puede ver en tabla 9 comenzó en el late night dependiendo del plato fuerte de 
cada noche y, efectivamente, ha tenido una mayor duración. Además, en la escaleta de 
programación facilitada por la cadena no se contemplan cortes publicitarios, teniendo 
una duración media diaria de 47 minutos y El tiempo de 3 minutos. Destaca el hecho de 
que no se haya emitido el viernes, pues se ofreció La 2 Noticias Exprés, emitido ya con 
anterioridad en la franja de access prime time. En la noticia publicada por la cadena se 
hacía referencia a su emisión sólo de lunes a jueves, por lo que aunque aumentó su 
duración diaria, se emitió cuatro días frente a los cinco de la etapa anterior. Sin 
embargo, contabilizando el tiempo de emisión, mientras la ocupación del noticiario en 
la programación semanal de La 2 era de 125 minutos (veinticinco minutos por cinco 
días a la semana399), en esta etapa es mayor, 188 minutos (cuarenta y siete por cuatro 
                                                 
398 GABINETE DE PRENSA DE TVE: “La 2 Noticias se renueva y estrena el lunes formato y horario: 
siempre a medianoche” [en línea]. Nota de prensa. Viernes, 14 de septiembre de 2007. Disponible en 
www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 5 de junio de 2010]. 
 
399 Véase la clasificación de programas correspondientes a la semana objeto de estudio del mes de junio 
de 2007. No se contabiliza la duración de El Tiempo. 
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días). Por lo que en esta temporada se dedica sesenta y tres minutos más a la 
información de actualidad. 
 
En el dossier La 2 Se Mueve se anunciaba que el informativo incrementaría en diez 
minutos su duración en primavera. Aunque en la temporada anterior sólo incrementó en 
cuatro su duración, en Otoño ha aumentado otra vez su tiempo de emisión al pasar de 
veinticinco minutos diarios a cuarenta y siete y por ello, se puede afirmar que con la 
nueva temporada ha aumentado el tiempo dedicado a sus informativos diarios y no con 
el cambio ya que, como se ha visto en la etapa del Ente Público había una oferta 
informativa mayor. 
 
Aunque la presentadora del noticiario seguiría siendo Mara Torres, se anunciaba que al 
equipo se incorporarían nuevas caras, una de ellas se encargaría de contar la actualidad 
cultural, de espectáculo, ciencia y la vida cotidiana y la otra de los deportes. También 
habría una persona encargada de viajar allí donde estuviera la noticia.  
 
Esta nueva etapa de La 2 Noticias comenzó el 17 de septiembre y tal como se explicaba 
desde Televisión Española en la nota de prensa publicada sobre el nuevo formato, “nace 
con el firme propósito de convertirse en un informativo de cierre en TVE, que permita 
al telespectador conocer y analizar la actualidad del día que termina con otra mirada, y a 
una hora en la que ninguna otra cadena generalista de ámbito estatal ofrece noticias”. 
Como se puede ver en la tabla 10, que contempla la oferta de la competencia en esta 
temporada, sólo La Primera y Antena 3 programaron un cuarto pase de noticias pero en 
la segunda madrugada. Por lo que la estrategia es opuesta a la planteada en primavera, 
en la que se pretende ser la primera cadena en dar las noticias y por ello resulta 
contradictoria al propósito de adecuarse a las formas de vida de los ciudadanos. Ya que 
aquellos que “quieran irse antes a cama” optarán por no ver las noticias de La 2. 
Además de justificar las quejas de muchos espectadores que en la temporada anterior 
reivindicaban un mejor horario para los espacios culturales y de información.  
 
Si es cierto que las demás cadenas destacan por la ausencia de informativos en esta 
banda horaria, de hecho, las pocas cadenas que programan un cuarto pase de las noticias 
ofrecen una adaptación de los primeros informativos del día. Mientras que La 2 Noticias 
es un pase único con contenidos diferentes a los demás programas informativos. 
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A pesar de lo arriesgado de programar La 2 Noticias a las 00.00 horas, se ha mantenido 
en este horario ya que, en la muestra seleccionada para el análisis de contenido 
correspondiente al mes de noviembre de 2008, todavía figura el informativo en este 
horario400. Esto demuestra la solidez de las noticias de la segunda cadena que, en sus 15 
años de misión, lleva acumulados una quincena de premios, siendo el último galardón 
recibido el Premio al informativo más independiente de la televisión del Festival Pop-
Art Cáceres el 15 de septiembre de 2009401. 
 
Asimismo, debe recordarse que la filosofía de las noticias de La 2 es diferente a la 
seguida por los informativos diarios de las demás cadenas. Tal y como indicó Fran 
Llorente, director de los Servicios Informativos de TVE en la temporada del cambio,  
junto a Lorenzo Milá -hoy corresponsal de Televisión Española en Washington- idearon 
un informativo diferente ya que, no tenía sentido dar las mismas noticias y del mismo 
modo por La 2402.  
 
La visión de La 2 Noticias como un informativo único es compartida por varios diarios. 
Por ejemplo, El País señala “Ahora como entonces, cuenta la actualidad de manera 
distinta al resto de las cadenas, incluida La Primera. Este telediario, que ha hecho de la 
ciencia, la ecología, la tecnología y los asuntos sociales su bandera (…)”403. Del mismo 
modo, el periódico gallego Galicia Hoxe indicaba: “Ciencia, medio natural, universidad, 
teatro, cine, Internet, videojuegos, son cuestiones tratadas sin miedo en este formato 
diferente” al mismo tiempo que recalcaba que “merece mejor horario, ese sería un buen 
regalo (…)”404. 
 
                                                 
400 A fecha 28 de junio de 2010, tras el apagón analógico y la nueva reforma de TVE, La 2 Noticias se 
emite a las 20.00 horas. Véase: http://www.rtve.es/television/parrilla/parrilla_television.shtml. [Consulta: 
28 de junio de 2010]. 
 
401 Véase: http://www.rtve.es/noticias/20091023/noticias-anos-premios/297518.shtml. [Consulta: 27 de 
abril de 2010]. 
 
402 “Quince anos ‘cociñando’ un informativo diferente, para minorías” en Galicia Hoxe. 7 de noviembre 
de 2007, p. 46. 
 
403 I.G.: “Edición especial de ‘La 2 Noticias’ en la Red” en El País. Sábado, 7 de noviembre de 2007, 
p.52. 
 
404 SANMARTÍN, Xabier: “‘La 2 Noticias’, oferta necesaria” en Galicia Hoxe. 7 de noviembre de 2007, 
p.47. 
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Tras La 2 Noticias, el late night de lunes a jueves sigue estando formado por las mismas 
series de ficción extranjera pero se ha invertido el orden. Así, ya no se emite primero A 
dos metros bajo tierra y después Blood, sino que Ley y Orden -que en la etapa 
primaveral se ofrecía en la segunda madrugada-, es ahora la primera en emitirse. 
Además, ya no se programan las tres series de ficción extranjera una detrás de la otra. 
Sino que entre A dos metros bajo tierra y Blood se ofrece un programa distinto. En el 
caso de la primera serie se programó siguiendo la estrategia back to back. Mientras que 
el jueves se emitió un solo capítulo de A dos metros bajo tierra. 
 
Al igual que en la temporada anterior, la hora de comienzo de la oferta de madrugada 
varió en la hora de inicio debido a que cada día se ofrece un producto distinto que le 
precede. 
 
En la segunda madrugada de esta temporada destaca la emisión de contenidos 
musicales, que como se ha visto, en la etapa de la Corporación quedaron relegados a 
esta franja horaria. Asimismo, en la etapa primaveral de lunes a viernes se emitió un 
único espacio dedicado al género musical con la programación en la segunda 
madrugada de Conciertos de Radio-3. Por el contrario, en esta etapa se programó un 
pase diario de lunes a jueves de este tipo de programas. Sin embargo, se trata de 
reposiciones ya que, el Festival Luna Lunera y el Festival de Jazz de San Javier son 
eventos que tienen lugar en los meses de verano. La edición de 2007 del festival 
aragonés405 tuvo lugar en agosto mientras que el de la región de Murcia406 se celebró 
entre junio y julio. 
 
En el caso del late night del viernes, en el que se ofrece una programación distinta a la 
de lunes a jueves con La 2 Noticias y las series, destaca la ausencia de la ficción El ala 
Oeste de la Casa Blanca y del bloque cultural que comenzaba con Miradas 2. Así, en 
esta temporada ha desaparecido de la parrilla la revista teatral La Mandrágora y el 
programa sobre libros Estravagario, programando en su lugar cine. Si bien este último 
desapareció definitivamente, el programa sobre teatro volvió a programarse. Por lo que 
sólo permanece Miradas 2. 
                                                 
405 Véase: http://www.lunalunerafestival.com/index.php?sec=17&val=7. [Consulta: 15 de abril de 2010]. 
 
406Véase: http://jazz.sanjavier.es/es/historia/Historia2007.htm. [Consulta: 15 de abril de 2010]. 
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El anuncio de la retirada del programa literario de la parrilla se hizo en agosto. Si ya en 
la temporada primaveral la emisión de este espacio a las dos de la madrugada no era 
respaldada por el director del programa, Javier Rioyo, en este caso el también 
presentador expresó su sorpresa y malestar por la cancelación del espacio, explicando 
que antes de su nueva emisión al inicio del curso el programa se adaptaría con el 
objetivo de llegar a un público más amplio y pasaría a emitirse los domingos de 19.00 a 
20.00 horas de la tarde407. Sin embargo, TVE anunció dos nuevos programas de libros 
para La 2 en otoño: Marcapáginas y Páginas 2408. Se justificaba la supresión de 
Estravagario de la parrilla como consecuencia del bajo nivel de audiencia registrada y 
en no tratarse del formato más adecuado para hablar de libros en televisión. 
 
Teniendo en cuenta que en la semana analizada se ha programado un espacio especial 
con motivo del Festival de Cine de San Sebastián, se ha buscado qué se programó en la 
semana anterior, con el objetivo de localizar un posible programa que ocupara ese 
espacio. Sin embargo, se ha encontrado que no se emitió ningún programa nuevo, sino 
que se adelantó el comienzo de Miradas 2 a las 00.45 horas que, en el viernes objeto de 
estudio se emitió a la 01.20 de la madrugada como consecuencia de la programación 
previa del festival409.   
 
Por lo tanto, en la parrilla analizada no se aprecia el nuevo espacio de libros anunciado 
con la nueva etapa de La 2. Como se mencionó en el apartado 1.1.4 El Cambio, en la 
nota de prensa publicada por la cadena sobre los cambios que configurarían la nueva 
identidad de La 2, el director de Contenidos de TVE, Pablo Carrasco, adelantaba dos 
proyectos que tendrían su efecto inmediato en la parrilla, uno de ellos era el programa 
de música en directo para el prime time y el otro, un programa dedicado a los libros con 
un “formato nuevo y totalmente revolucionario”. Por lo que la supresión de 
Estravagario se dejaba entrever ya el 13 de abril con el anuncio del cambio de la 
cadena.  
                                                 
407 G. GÓMEZ, Rosario: “TVE cancela por sorpresa el espacio de libros ‘Estravagario’” en El País. 
Edición Digital [en línea]. 4 de agosto de 2007. Disponible en: 
http://www.elpais.com/articulo/Pantallas/TVE/cancela/sorpresa/espacio/libros/Estravagario/elpepugen/20
070804elpepirtv_2/Tes. [Consulta: 26 de abril de 2010]. 
 
408 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “TVE dobla el tiempo dedicado a los libros con el estreno de 
dos nuevos programas en otoño” [en línea]. Nota de prensa. Miércoles, 1 de agosto de 2007. Disponible 
en: www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 26 de abril de 2010]. 
 
409 El País. Viernes, 21 de septiembre de 2007. 
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En este sentido, se ha buscado el estreno en la temporada de otoño de los nuevos 
espacios propuestos para La 2 en el mes de verano, Páginas 2 y Marcapáginas. Pero 
sólo se ha encontrado la noticia del estreno del primero. Asimismo, con el objetivo de 
corroborar si el segundo programa se había llegado a estrenar se contactó con el Fondo 
Documental de RTVE, quien a través de correo electrónico aclaró que no tenían 
constancia de la emisión de Marcapáginas. 
 
Página 2, un magazín semanal de media hora de duración, se estrenó el domingo 4 de 
noviembre de 2007. Por lo tanto, la emisión del programa comenzó en otoño tal y como 
se había anunciado, pero no en la etapa del cambio como el director de Contenidos 
había señalado al explicar que el proyecto musical y el de libros tendrían un efecto 
inmediato en la parrilla de la cadena. El nuevo programa dedicado a la literatura cuenta 
con diferentes secciones. Se hacen entrevistas a escritores -Carlos Ruiz Zafón fue el 
primer invitado-,  a través de reportajes se muestra como se crea un “best seller”, 
apartados dedicados a la crítica de cine, a repasar las novedades y los libros más 
vendidos, y también cuenta con secciones orientadas a fomentar la participación del 
público. Además, los invitados promocionan sus libros y dejan un ejemplar en algún 
rincón de España para que los lectores puedan recogerlo y se sumen al movimiento 
"bookcrossing”410. 
 
Según señaló el director de TVE, Javier Pons, con este nuevo espacio Televisión 
Española quería responder al reto de acercar el mundo de la literatura a los 
telespectadores de una forma amena y atractiva. Al tiempo que subrayó que se trataba 
de una apuesta cultural muy relevante, ya que el programa se emitiría a las 20:15, 
inmediatamente antes del prime time, cuando hasta ahora este tipo de producciones 
estaban relegadas a la noche411.  
 
En cuanto al programa musical para prime time, vemos como en la semana analizada 
todavía no se refleja. De hecho, al buscar el estreno de un programa de estas 
características se ha encontrado que hasta el jueves, 6 de diciembre de 2007 no se 
                                                 
410 Véase: http://pagina2.rtve.es/index.php.  
 
411 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Carlos Ruiz Zafón, invitado al estreno de ‘Página 2’” [en 
línea]. Nota de prensa. Martes, 30 de octubre de 2007. Disponible en: www.rtve.es (sala de prensa). 
[Consulta: 26 de abril de 2010]. 
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estrenó. Por lo tanto, se trata de otro programa anunciado con el cambio de la cadena 
que inició sus emisiones todavía en la temporada otoñal pero no dentro de la fase de 
reestructuración, que tenía fecha de finalización en septiembre. 
 
El nuevo programa musical para el prime time de los jueves que se anunciaba con la 
reforma de La 2 es No disparen al pianista. Un programa que tiene como premisa 
central las actuaciones en directo e incluye entrevistas a artistas y distintas secciones 
que abarcan reportajes del backstage de los conciertos, compras en tiendas de discos, 
presentaciones de álbumes e información de la actualidad musical412. El espacio, de 
producción propia, contó en su estreno con famosos artistas del panorama internacional. 
El colombiano Juanes acudió al estreno a presentar su nuevo álbum, dónde interpretó 
tres temas en directo y concedió una entrevista. En su premiere, el programa ofreció 
también un reportaje de Alicia Keys y actuaciones en vivo de artistas españoles como el 
grupo pop Marlango, la rapera gaditana La Mala Rodríguez o la cantante malagueña 
Diana Navarro. Un formato, por lo tanto, con potencial para llegar al público joven 
frente a formatos musicales más clásicos413. 
 
En el caso de la segunda madrugada destaca una programación más variada que en la 
etapa anterior con la emisión diaria de Cine de madrugada, Calle nueva y Euronews. En 
esta etapa sólo se programó cine el lunes -se emitió un largometraje de Perú- y el 
viernes -que se ofreció una producción japonesa y a continuación una española-. Pero lo 
que más destaca es la sustitución de Euronews por la conexión con el canal temático de 
deportes de Televisión Española, Teledeporte414.  
 
Por último, respecto a la programación semanal de La 2 en otoño debe indicarse que 
microespacios como Musicaldía o Emprendedores siguen programándose, sin embargo, 
                                                 
412 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Juanes encabeza el estreno de ‘No disparen al pianista’, esta 
noche en La 2” [en línea]. Nota de prensa. Miércoles, 5 de diciembre de 2007. Disponible en: 
www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 26 de abril de 2010]. 
 
413 Véase: http://www.rtve.es/television/no-disparen-al-pianista/. 
 
414 Teledeporte es el canal temático de deportes de TVE que se lanzó el 14 de febrero de 1994 a través del 
satélite Hispasat y empezó cubriendo los Juegos Olímpicos de invierno de Lillehammer, Noruega. El 
canal inició su difusión vía terrestre en abierto en 2005 con el lanzamiento de la TDT. Hoy se sigue 
emitiendo a través del dial 53 de Digital+  y en operadores de cable además de en la Televisión Digital 
Terrestre. La base de su programación son las retransmisiones en directo de los grandes eventos del 
deporte mundial. Véase: GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Teledeporte cumplió este miércoles 13 
años en antena” [en línea]. Nota de prensa. Lunes, 12 de febrero de 2007. Disponible en: www.rtve.es 
(sala de prensa). [Consulta: 30 de mayo de 2010].  
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no se han indicado en la parrilla por aparecer en la escaleta de programación de la 
cadena como subprogramas, es decir, dentro de otros espacios y no de manera 
autónoma. De modo que la programación publicada por El País tampoco hace 
referencia a su emisión. Se entiende que se emiten como si fueran un fragmento 
publicitario más y que ayudan a hacer coincidir las horas de inicio y finalización de los 
demás programas. Pero a diferencia de la publicidad, en la escaleta de programación se 
identifican como programas.  
 
También debe indicarse que al comparar la escaleta de programación facilitada por la 
cadena con la programación publicada en el diario El País se ha encontrado en esta 
temporada una mayor diferencia entre la hora de inicio de los programas y la hora 
programada.  
 
 Nuevas propuestas a los espectadores: Muchachada Nui 
 
Con el cambio se ofrecerían nuevos espacios. Tal y como se ha visto, en el primer 
trimestre del cambio La 2 estrenó un nuevo contenedor dedicado al cine, Es tu cine, y 
un nuevo programa informativo, La 2 Noticias Exprés. En esta temporada destaca el 
estreno del programa de humor, Muchacha Nui.  
 
El estreno de este espacio en la segunda cadena de televisión es especialmente relevante 
teniendo en cuenta que, su precedente, La Hora Chanante, era consumido tanto a través 
de la televisión como de Internet. El propio dossier publicado por Televisión Española 
sobre el programa indicaba que “Las piezas ‘chanantes’ son un éxito en Youtube con 
sketches que superan el millón de visitas”. Lo que suponía un reto ya que, las descargas 
de contenidos para verlas más tarde y cuántas veces se quieran así como el consumo de 
clips de vídeo en Internet es una realidad a la que las cadenas han tenido que hacer 
frente. 
 
Así, a penas un mes después de su estreno en La 2, Muchachada Nui creó un vídeo 
especial  para ser difundido en YouTube que no se vería en televisión con el que se 
pretendía transmitir a los jóvenes, que veían los sketches del programa en esta 
comunidad de vídeo online, que también tenían que verlos en La 2.  
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El 2 de Octubre de 2007, el humorista Joaquín Reyes -director y protagonista principal- 
disfrazado de Carmen Cervera 
encadenada a uno de los árboles del 
Paseo del Prado de Madrid enviaba 
un mensaje a los usuarios de 
YouTube: “Hola, soy Tita Cervera 
eh,  y pronto estaré en 'Muchachada 
Nui'. Os quería decir una cosa, eh, 
chavales, está bien que los vídeos 
los veáis en el YouTube; eso no 
está mal, pero tenéis que ver el 
programa en La 2. ¿Por qué? os preguntaréis. Porque si no tenemos audiencia, nos 
mandan a la mierda. Eh. Hacedlo por eso. Si queréis, ponéis La 2 a las cinco los 
miércoles con eso de los ñús y la dejáis si eso ya encendida hasta las doce con el 
telediario ese que ponen por la noche”415.  
 
El aviso, aunque en clave de humor y empleando un lenguaje informal, reflejaba la 
realidad a la que las cadenas deberían de hacer frente: el consumo de productos 
audiovisuales por los jóvenes  -a los que apelan con la palabra “chavales”-, de manera 
breve y seleccionada y alejada de la rígida concepción de la emisión convencional, 
sujeta a horarios y a publicidad.  
 
El mensaje de “Tita Cervera” se refuerza con dos sobreimpresiones que tratan de fijar el 
mensaje en la mente de los usuarios: “Está bien verlo en el 'YouTube', pero también hay 
que verlo en La 2” y “los miércoles a las 23.30, nos verás antes en La 2 que aquí”.  
 
Como se puede ver, se trata de un mensaje informal y muy directo en la línea del 
programa de humor y con el objetivo de llegar eficazmente a su audiencia: los jóvenes. 
El vídeo se convirtió en el sexto más visto de España en el mes de octubre con 325.000 
visitas una semana después de colgarse en la web416. A pesar de que no había datos de 
                                                 
415 Véase: “Tita Cervera en ‘Muchachada Nui’ en exclusiva para Youtube” en  www.youtube.com [en 
línea]. Véase: www.youtube.com/watch?v=nrzch25LEL4. [Consulta: 18 de mayo de 2010].  
 
416 PEREZ-LANZAC, Carmen: “¿Le roba YouTube audiencia a La 2?” en El País. Edición digital [en 
línea]. 10 de octubre de 2007.  
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cuánta audiencia se podía estar perdiendo con el visionado del programa a través de 
Internet, ha sido uno de los primeros vídeos promocionales en hacer un llamamiento 
adelantándose a lo que podría suceder en el futuro. Se trataba también de educar en un 
sentido inverso, que aquellos espectadores habituados a ver el programa posteriormente 
lo vieran a través de la emisora estatal, pues la ventaja de verlo a través de La 2 es que 
se puede disfrutar del programa antes que en la red dado que se estrena en televisión.  
 
El vídeo también suponía una autopromoción del programa anunciando la llegada de un 
nuevo personaje, Tita Cervera. Al mismo tiempo se daba a conocer la nueva página web 
del programa (muchachadanui.rtve.es/), dentro del portal de Radio Televisión Española, 
en el que los seguidores podrían encontrar todos los vídeos de los capítulos de cada 
temporada y contenidos exclusivos.  
 
Lo que responde a la estrategia de adaptarse a las nuevas formas de consumo de los 
espectadores pues Radio Televisión Española había creado hacía tan sólo un mes y 
medio de colgar este vídeo, un canal oficial en esta comunidad 
(www.youtube.com/rtve). Por el contrario, las grandes cadenas ya tenían el suyo (en 
España la primera en tomar la iniciativa fue Antena 3 y después Cuatro).  
 
Muchachada Nui logró posicionar a la cadena en el Top 10 de las canales mundiales 
más vistas en YouTube.  
 
 Programación del fin de semana 
 
Como se ha visto a lo largo de las temporadas analizadas, la programación del fin de 
semana de La 2 se ha caracterizado por la continuidad de los programas. Aunque con 
una emisión semanal, los programas de servicio público de la segunda cadena tienen su 
sitio fijo en la rejilla del fin de semana. 
 
Así, en la franja matinal del sábado destaca como novedad el espacio Momentos 
musicales, programado entre Los Conciertos de La 2 y Agrosfera. Aunque dura sólo 16 
                                                                                                                                               
Véase:  
www.elpais.com/articulo/Pantallas/Le/roba/YouTube/audiencia/elpepugen/20071010elpepirtv_3/Tes. 
[Consulta: 18 de mayo de 2010].  
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minutos, se programa siguiendo la estrategia de la hamaca, al colocar un producto 
nuevo entre dos de probada eficacia. Debe señalarse que a pesar de tener una duración 
mayor a la de un microespacio, no se ha encontrado información a cerca de este 
programa. De hecho, en la programación que publica diariamente El País no se 
contemplaba y la única razón por la que se sabe su existencia es porque aparece como 
programa autónomo en la escaleta de programación de la segunda cadena 
correspondiente a la semana estudiada. 
 
Otra de las novedades en la franja de mediodía del sábado es la emisión de Cartelera 
entre el espacio de actualidad taurina y el programa educativo. El programa 
característico de La Primera que repasa lo más destacado del cine pasó a emitirse en la 
segunda cadena el sábado 7 de julio de 2007417, ampliando así el abanico de programas 
dedicados al cine con los que cuenta el segundo canal. Así, en esta temporada no se 
emitió el documental gastronómico A Pedir de Boca. 
 
Otra de las permutas detectadas en esta temporada es el cambio de nombre del programa 
educativo Padres en Apuros a Escuela de padres…en apuros. Pero el contenido sigue 
siendo el mismo. 
 
Al igual que en la etapa anterior, los fines de semana la información general sigue 
contando con un hueco en la parrilla de la mano de La 2 Noticias Exprés, formato 
estrenado con el cambio y que continúa en esta temporada. Del mismo modo continúa el 
contenedor de cine español estrenado en la etapa de La 2 Se Mueve en la franja de 
máxima audiencia. En esta ocasión, Es tu cine ofreció la coproducción entre Argentina 
y España del 2002, Lugares comunes. 
 
En el caso del domingo también destaca la introducción de un nuevo espacio, en este 
caso, en la franja despertador. Después de la emisión de Uned, La 2 emitió Frontera 
Límite. El programa de deportes y aventura, que como se puede ver en la tabla 8, 
formaba parte de la programación de la cadena ya bajo la etapa del Ente Público RTVE, 
aunque con horario distinto.  
 
                                                 
417 FÓRMULATV.COM: “'Cartelera' pasa a emitirse en La 2 de TVE a partir de este fin de semana” en 
FórmulaTv.com [en línea]. Jueves, 5 de julio de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20070705,4875,1.html. [Consulta: 15 de abril de 2010]. 
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Destaca el hecho de que de una temporada a otra no sólo se mantenga la emisión de los 
mismos espacios, sino también en el mismo orden. Así, en la franja matinal del 
domingo, tras los programas formativos y antes de dar paso al deportivo Estadio 2, la 
segunda cadena introdujo en esta etapa un nuevo espacio, Nosotros también. Al igual 
que la mayoría de los contenidos que componen la oferta de fin de semana del segundo 
canal, se trata de un espacio de servicio público, pues está elaborado por personas con 
discapacidad intelectual con la ayuda de profesionales de TVE. Además, cuenta con la 
financiación del Real Patronato de la Discapacidad, la Fundación ONCE y la Obra 
Social Caja Madrid, con la ayuda técnica de FEAPS (Organización de familias de 
personas con discapacidad). Precisamente en la temporada analizada, fue distinguido 
con el premio IMSERSO Infanta Cristina 2007418. 
 
Sin embargo, aunque no se anunció su estreno para la temporada primaveral de 2007, 
este espacio se estrenó el 29 de abril de ese año. El programa, incluido en los Servicios 
Informativos de TVE, cuenta con un formato de treinta minutos de duración y una 
periodicidad mensual, pues se emite tan sólo una vez al mes. Lo cuál explica que no se 
reflejase en la parrilla correspondiente al mes de junio de 2007 analizada pues, el 
programa se emite el último domingo de cada mes. 
 
En la presentación realizada del programa a los medios de comunicación, Javier Pons, 
destacó que el objetivo del programa era dar voz, imagen y espacio en la televisión 
pública a los que no lo tienen para que lleguen a los ciudadanos. Pons apuntó también 
que la principal novedad del programa consistía en que estaba hecho por discapacitados, 
y esto podría ayudarnos a entenderles mejor. No se trataba por lo tanto de hacer un 
programa sobre la problemática de las personas con discapacidad, sino de mostrar y 
explicar las aportaciones de este colectivo a la sociedad. Además, el espacio constituía 
una experiencia pionera pues, como señalaba el portal de televisión Fórmula TV, “el 
nuevo programa de La 2 no tiene precedente en el contexto de la televisión europea”419. 
Un programa importante en la rejilla de espacios que componen la segunda cadena, 
                                                 
418 “El programa de TVE "Nosotros también", distinguido con el premio IMSERSO Infanta Cristina 
2007” en http://www.infoperiodistas.info/busqueda/noticia/resnot.jsp?idNoticia=5718. [Consulta: 15 de 
abril de 2010]. 
 
419 FÓRMULATV.COM: “TVE estrena 'Nosotros también', un programa realizado por discapacitados 
intelectuales” en Fórmulatv.com [en línea]. Miércoles, 25 de abril de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20070425,4295,1.html. [Consulta: 15 de abril de 2010]. 
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teniendo en cuenta que es una cadena de servicio público a los ciudadanos y que en 
aquel momento las cifras de discapacitados que había en España eran de cuatro 
millones. 
  
Por otro lado, en la semana analizada se observa un bloque deportivo más amplio en la 
tarde de domingo que en la correspondiente a la etapa anterior, pues Estadio 2 se 
extendió hasta la franja de acceso a prime time, mientras que en junio de 2007 finalizó 
en la sobremesa. De modo que, de los programas emitidos en el domingo de la etapa 
anterior, sólo permanece La 2 Noticias Exprés y Línea 900.  
 
Aunque el domingo de la semana analizada se estrenó la decimosexta edición de Línea 
900, un día antes se anunciaba que el espacio de investigación social se dejaría de emitir 
a partir del domingo 18 de noviembre de 2007420. El programa dejaría paso a uno nuevo 
también de reportajes e investigación pero que se emitiría los domingos en La Primera. 
 
En la franja de “acceso a prime time”  y “prime time” destacan dos nuevos 
documentales con respecto a la etapa anterior, en la que también se apostaba por este 
tipo de programas para la tarde del domingo, Bubbles y Al filo de lo imposible. Sin 
embargo, la emisión de documentales como programas de acceso al programa deportivo 
del domingo siempre se hizo de manera contigua. En este caso, entre un documental y el 
otro se emitieron tres espacios (La 2 Noticias Exprés, Línea 900 y Crónicas).  
 
Bubbles, es una serie documental sobre submarinismo de Televisión Española en 
colaboración con Bausan Films que ya se había estrenado en la cadena el 14 de agosto 
de 2002421. Ya en prime time, tras 25 años en Televisión Española, en la temporada 
analizada se estrenaron 26 nuevos capítulos de Al filo de lo imposible. En concreto, el 
domingo 23 de septiembre de 2007 se ofreció el primer nuevo capítulo de esta serie 
                                                 
420 GALLO, Isabel: “TVE prescide del espacio de denuncia ‘Línea 900’ después de 16 años en antena” en 
El País. Sábado, 29 de septiembre de 2007, p. 81.  
 
421 Véase: http://www.rtve.es.visualnet.com/press-releases/bubblesnuevoestrenoenla2/460.html. 
[Consulta: 27 de abril de 2010]. 
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documental de expediciones realizadas por todo el mundo422. Por lo que en esta 
temporada también se emitieron documentales producidos por Televisión Española.   
 
En la franja de máxima audiencia también destaca Crónicas, el espacio de los Servicios 
Informativos de TVE que en la etapa anterior se ofrecía a las 23.00 horas del martes. Si 
bien ahora se ofrece más temprano, a las 21.30 horas.  
 
Come se puede ver en la tabla 9, la oferta del prime time del domingo es amplia, al 
ofrecer un espacio de información, un documental y por último, un programa deportivo. 
En esta temporada ha desaparecido de la parrilla el mítico espacio de fútbol El Rondo. 
Sin embargo, un nuevo espacio repasa en la noche del domingo la jornada futbolística, 
Club de Fútbol. El espacio, que se estrenó el 26 de agosto de 2007, cuenta con un 
formato de hora y media en el que se analiza la jornada a través de los goles y las 
jugadas echando mano de herramientas que permitan analizar diferentes perspectivas de 
los partidos423. Además de contar con la participación de los protagonistas de la jornada 
y otros deportistas que darán su opinión. En general, la idea es que el telespectador se 
acueste con la sensación de haberlo visto todo.   
 
Por último, la franja de late night sigue contando con programas culturales como 
Metrópolis o Redes. Si bien ha desaparecido de la parrilla Enfoque. Sin embargo destaca 
una mayor duración del programa sobre arte y cultura, que si bien en la etapa anterior 
tenía una duración de 25 minutos, en esta Metrópolis cuenta con un formato de 40 
minutos. Sin embargo, al observar la escaleta de programación se aprecia que se ha 
insertado publicidad, motivo por el cuál tiene una mayor ocupación en la parrilla. 
 
La segunda madrugada es cubierta por cine, entre el que destaca el espacio Cine Club. 
A pesar de que en septiembre de 2007 cada vez más gente disponía de televisión digital 
terrestre en casa y con ella se puede disfrutar de una amplia variedad de contenidos en 
versión original, La 2 ofreció una película en su idioma original, el portugués, con 
                                                 
422 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Al filo de lo imposible 2007-2008” [en línea]. Dossier de 
prensa. 20 de septiembre de 2007. Disponible en: www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 27 de abril de 
2010]. 
 
423 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “‘Club de Fútbol’, estreno este domingo a las 23 horas en La 2” 
[en línea]. Nota de prensa. Jueves, 23 de agosto de 2007. Disponible en: www.rtve.es (sala de prensa). 
[Consulta: 15 de abril de 2010]. 
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subtítulos en español. Su emisión en versión original y subtitulada fue anunciada en la 
programación de El País, a diferencia del largometraje emitido en Cine Club en la 
temporada anterior, el cuál sólo se especificaba que era subtitulado. 
 
Por lo que, aunque la mayoría de los espacios de servicio público característicos de La 2 
en la oferta del fin de semana se mantienen, también se aprecian novedades en el fin de 
semana en esta temporada de otoño, lo cuál es importante, ya que los espectadores 
agradecen nuevas propuestas con el inicio del nuevo curso. 
 
 Naturaleza de los contenidos 
 
Con el segundo paso de La 2 Se Mueve, anunciado para septiembre, se aprecia que hubo 
un cambio con respecto a la clase de programas que formaban la parrilla de 
programación de la segunda cadena en el mes de junio. 
 
En el gráfico 58 se aprecia que con respecto a la programación primaveral (véase 
gráfico 6), en otoño aumentó la emisión de espacios formativos de lunes a viernes un 
5%. De este modo, en la semana analizada correspondiente a la temporada del cambio 
los programas que persiguen transmitir algún tipo de conocimiento al espectador tienen 
una mayor presencia en la parrilla de La 2 que en un año antes del anuncio del cambio, 
en el que suponían el 21% de la programación de lunes a viernes (véase gráfico 33). 
Así, de las 120 horas de programación semanal la segunda cadena destinó en esta 
temporada el 25% a programar espacios formativos frente al 20% de la anterior. 
Gráfico 58: Ocupación de los distintos géneros de 
programas
Programación de lunes a viernes
Entretenimiento
68%
Informativos
7%
Formativos
25%
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El mayor peso de espacios formativos en esta temporada se debe a que la tira diaria de 
documentales programada en la franja matinal tiene una mayor duración. Si en junio se 
ofrecía la serie de treinta minutos de duración Ciudades para el siglo XXI, en esta se 
programó Otros Pueblos, de una hora de duración. Otros de los factores que explican 
una mayor apuesta por este tipo de contenidos en esta estación es la emisión de 
Documentos TV y Los archivos secretos de la Inquisición en el prime time de los martes 
mientras que en junio, en el lugar del primero se ofreció un partido de baloncesto.  
 
A pesar del cambio positivo en esta estación al incrementar el tiempo dedicado a 
programar espacios formativos, se ha reducido la emisión de los informativos en un 4%, 
mientras que los de entretenimiento representan tan sólo un 1% menos que en la etapa 
anterior.  
 
De este modo, a pesar de que en la semana analizada destacan nuevos programas 
informativos con respecto a la temporada anterior como El blog de Cayetana o los 
especiales del Festival de cine de San Sebastián, no se programaron Crónicas o La 
Mandrágora, presentes en la parrilla anterior de lunes  a viernes. Pero la principal razón 
por la que los espacios informativos representan un menor porcentaje sobre el total de 
contenidos programados de lunes a viernes es la desaparición de la conexión diaria en la 
segunda madrugada con Euronews. En su lugar se ha programado deporte.  
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Gráfico 59: Tiempo total dedicado a cada género de 
programa (en horas)
Contenidos programados de lunes a viernes
 
 365 
Por lo que en la última etapa 
del cambio La 2 sigue 
teniendo como primer 
objetivo entretener a los 
espectadores, segundo 
formarles y tercero 
informarles. De las 120 
horas de programación semanal, el 68% de los espacios continúan buscando divertir al 
espectador (82 horas), el 25% formarles (30 horas) y el 7% informarles (8 horas). 
 
Al igual que en la 
temporada anterior, este 
esquema se repite a lo 
largo de la jornada. 
Teniendo en cuenta que 
en las franjas de day time 
se sigue una programación horizontal, las fluctuaciones se deben principalmente a los 
distintos programas que cada día componen el prime time y en algunos casos, la 
madrugada. Pero también de la segunda madrugada, ya que es una de las franjas más 
inestables al emitir cada día entre Blood y Teledeporte uno o varios espacios diferentes. 
 
Además, en el caso de los espacios informativos, el porcentaje que representan cada día 
varía en función de si ese día se ofreció un programa especial con motivo del Festival de 
San Sebastián. De este modo, el género informativo es mayor el lunes y el viernes, días 
que se emitieron programas del certamen. Pero también el jueves, día en que se emitió 
en el late night el espacio de actualidad cinematográfica, Días de cine. 
 
 
 
 
 
Cuadro 16: Evolución de la ocupación de los 
distintos géneros de programas de lunes a 
viernes (en porcentaje) 
   Junio 
2007 
Septiembre 
2007 
% 
Entretenimiento 69 68 -1 
Informativos 11 7 -4 
Formativos 20 25 +5 
Cuadro 17: Evolución de la ocupación de los 
distintos géneros de programas de lunes a viernes 
(en horas) 
   Junio 
2007 
Septiembre 
2007 
Horas 
Entretenimiento 83 82 -1 
Informativos 13,25 8 -5 
Formativos 23,75 30 +6 
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Gráfico 60: Ocupación de los distintos géneros de 
programa
Lunes, 24 de septiembre de 2007
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72%
Informativos
7%
Formativos
21%
 
 
Gráfico 61: Ocupación de los distintos géneros de programa
Martes, 25 de septiembre de 2007
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Informativos
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Formativos
31%
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Gráfico 62: Ocupación de los distintos géneros de programa
Miércoles, 25 de septiembre de 2007
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Gráfico 63: Ocupación de los distintos géneros de programa
Jueves, 27 de septiembre de 2007
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Gráfico 64: Ocupación de los distintos géneros de programa
Viernes, 28 de septiembre de 2007
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Entretenimiento
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El día que más tiempo se dedicó al género entretenimiento fue el miércoles, día en que 
se dedicó el prime time exclusivamente a la emisión de este tipo de contenidos con el 
doble capítulo de Perdidos y el espacio de humor Muchachada Nui. 
 
En cuanto a la programación del fin de semana, la ocupación de los distintos géneros de 
programación sigue siendo la misma que en la primera temporada del cambio, es decir, 
el sábado y el domingo el segundo tipo de  programas que mayor presencia tiene en la 
parrilla de La 2 son los informativos y no los formativos. Sin embargo, como se aprecia 
en el gráfico 65, de junio a septiembre han ganado terreno los espacios dirigidos a 
divertir a la audiencia ya que, en otoño suponen el 67% de la programación del fin de 
semana, es decir, un 6% más que en la temporada anterior en la que representan el 61% 
(gráfico 13).  
 
Gráfico 65: Ocupación de los distintos géneros de programa
Programación del fin de semana 
Entretenimiento
67%
Informativos
20%
Formativos
13%
 
 
Este 6% de tiempo que ha 
ganado el género 
entretenimiento tiene como 
consecuencia un 3% menos 
de espacios de información 
y otro 3% menos de 
espacios formativos, los 
cuáles en la etapa anterior suponían el 23% y 16%, respectivamente, de la programación 
(gráfico 13). 
Cuadro 18: Evolución de la ocupación de los 
distintos géneros de programas del fin de semana 
(en porcentaje) 
   Junio 
2007 
Septiembre 
2007 
% 
Entretenimiento 61 67 +6 
Informativos 23 20 -3 
Formativos 16 13 -3 
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Como se puede ver en el gráfico 66, de las 48 horas de emisión en el fin de semana, 32 
horas están compuestas por programas de entretenimiento (tres horas más que en la 
temporada primaveral); 10 horas las integran los espacios de información (una hora 
menos) y 6 horas el género formativo (dos horas menos). Por lo que en la segunda etapa 
del cambio sigue decreciendo la formación en los fines de semana. 
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Gráfico 66: Tiempo total dedicado a cada género de 
programas (en horas)
Contenidos programados en el fin de semana
 
 
Si bien ha aumentado el tiempo dedicado al entretenimiento los fines de semana, en la 
semana analizada también 
destaca un mayor tiempo de 
emisión del espacio deportivo 
Estadio 2, el cuál se ha 
clasificado como programa 
de entretenimiento 
atendiendo a la categorización realizada por Carles Marín (2006: 95). En el fin de 
semana objeto de estudio tuvo una duración de 13 horas entre el programa del sábado y 
del domingo frente a la temporada primaveral, en la que registró 11 horas de emisión. 
Otro de los programas de entretenimiento que tuvieron una mayor duración en esta 
etapa fueron La Noche Temática y Cine de Madrugada. En el caso del domingo se 
programó en la segunda madrugada la serie Calle Nueva que en la etapa anterior no se 
difundió. 
 
Cuadro 19: Evolución de la ocupación de los 
distintos géneros de programas del fin de 
semana (en horas) 
   Junio 
2007 
Septiembre 
2007 
Horas 
Entretenimiento 28,91 32 +3 
Informativos 11,16 10 -1 
Formativos 7,91 6 -2 
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Por lo que, aunque aumentó el tiempo destinado a programar el género entretenimiento 
se hizo debido a la emisión de un espacio ausente en las demás cadenas y que, por lo 
tanto, cumple la función de llegar a aquellas sensibilidades que no se ven reflejadas en 
la televisión de hoy en día ya que, como ya se ha destacado, Estadio 2 cubre diferentes 
eventos deportivos tanto mayoritarios como minoritarios.  
 
Al contrastar los porcentajes que cada género de programas representa cada día del fin 
de semana con respecto a la temporada anterior, se aprecia que los porcentajes del 
sábado siguen siendo los mismos, pues no se introdujeron grandes cambios en la 
programación de este día (véase gráficos 67 y 15). Así, los géneros entretenimiento e 
informativo incrementaron un 1% su tiempo de emisión mientras los formativos 
mantienen el mismo porcentaje.  
 
Gráfico 67: Ocupación de los distintos géneros de programa
Sábado, 29 de septiembre de 2007
Entretenimiento
72%
Informativos
22%
Formativos
6%
 
 
En el caso de los espacios informativos han incrementado tan sólo un 1% porque a pesar 
de haberse programado Cartelera, El blog de Cayetana y el Festival de Cine de San 
Sebastián como novedad con respecto a la temporada anterior, no se emitió Euronews, 
informativo que tenía una duración superior.  
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Gráfico 68: Ocupación de los distintos géneros de programa
Domingo, 30 de septiembre de 2007
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Los cambios de una a otra temporada se aprecian, por lo tanto, en el domingo. El 
entretenimiento supone un 15% más de la programación de este día; la información un 
8% menos y la formación un 7% menos (véanse gráficos 68 y 16).  
 
Por un lado, en el caso de los espacios formativos, la parrilla de junio de La 2 contaba 
con el programa educativo España En Comunidad, hueco que en octubre todavía cubre 
el espacio deportivo vespertino. Además, las series documentales programadas en la 
primera etapa del cambio en la franja de acceso a prime time tenían una mayor duración 
que las emitidas en otoño. Por otro lado, aunque en el domingo de la estación otoñal se 
estrenó el nuevo programa de servicio público Nosotros también y se emitió Crónicas  
-que en la etapa anterior se emitía los martes-, no se programaron espacios como 
Enfoque, De Cerca y Euronews. Asimismo, el nuevo espacio de actualidad futbolística 
tiene una menor duración que El Rondo, una hora y media frente a dos horas y 
cincuenta y cinco minutos. 
 
Tal y como se puede ver, los programas formativos continúan en esta temporada 
teniendo una mayor representación los domingos, día en que la franja matinal está 
dedicada a la emisión de espacios religiosos. Y en cuanto a la información del fin de 
semana, se sigue caracterizando por tratarse de informativos no diarios especializados 
en algún tema concreto, a los que en esta temporada se suma la información de 
cartelera. 
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 Entretenimiento 
 
Como evidencian los gráficos anteriores, el entretenimiento es la base de la parrilla de 
programación de la segunda cadena de Televisión Española. Debe reiterarse el hecho de 
que este tipo de programas ya suponían más del 50% de la programación de cada día un 
año antes del anuncio del cambio, tal y como se ha explicado en el apartado dedicado al 
análisis de la temporada primaveral de 2006 (véase gráficos 44-50). Sin embargo, el 
máximo porcentaje de ocupación alcanzado por este tipo de contenidos bajo la etapa del 
Ente Público fue del 61% el domingo analizado. En el primer período del cambio, los 
programas dirigidos a deleitar a la audiencia llegaron a suponer el 73% el sábado y en la 
última etapa un 74%, el miércoles.  
 
Así, en la oferta otoñal de La 2 el entretenimiento representa más del 60% de los 
contenidos programados de lunes a domingo. A continuación se hace un análisis más 
minucioso de los distintos programas que conforman la oferta de entretenimiento. 
 
Lo primero que se aprecia al observar los tipos de programas de entretenimiento 
programados de lunes a viernes es una oferta más variada que en la etapa anterior ya 
que, todos los días se ofrecieron siete tipos de programas diferentes. De hecho, en este 
período destaca un nuevo espacio de entretenimiento, el programa de humor, 
constituido diariamente por El Rey de la comedia y semanalmente con Muchachada 
Nui. 
 
Pero al igual que en la temporada primaveral, el producto con mayor presencia son las 
series de ficción extranjera que tanto el miércoles como el jueves suponen más del 50% 
del tiempo de programación destinado a divertir al espectador. De lunes a viernes, 
representan el 196% de la programación de entretenimiento mientras que en la etapa 
anterior constituían un 159%. Por lo que en con el inicio del nuevo curso se ha 
incrementado la presencia de series extranjeras en la parrilla de La 2 un 37%. 
 
El segundo tipo de espacios de este género que más se programaron en La 2 en esta 
etapa son también los espacios infantiles, que suman de lunes a viernes el 111% de la 
programación de entretenimiento. El porcentaje de tiempo es inferior respecto a la 
anterior temporada, ya que suponen un 10% menos de la programación de 
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entretenimiento. Debe tenerse en cuenta que se programaron otros espacios infantiles 
como Leonart, que por su formato no se engloba bajo esta clasificación.  
 
Por último, en esta etapa el deporte constituye el tercer tipo de espacios que conforman 
el entretenimiento de La 2 de lunes a viernes ya que se programó diariamente 
representando el 56% de la programación y lo cuál se debe, principalmente, a la 
difusión diaria de Teledeporte. 
 
Por lo que en esta temporada, el cine nacional, que en la etapa anterior constituía el 
tercer tipo de espacios de entretenimiento con mayor presencia al programarse de lunes 
a jueves, en esta etapa ha quedado relegado a su emisión el viernes. De este modo, ha 
pasado de suponer el 97% de los contenidos de entretenimiento programados de lunes a 
viernes al 28%, es decir, un 60% de participación en la parrilla de lunes a domingo de 
La 2. En este sentido debe precisarse que la mayor presencia de cine español en la etapa 
anterior se debía a la emisión de La película de la mañana que emitió tres días películas 
españolas –que en esta temporada ha dejado de emitirse- y al cine programado en las 
franjas de segunda madrugada, que en junio contó con tres largometrajes nacionales 
mientras en septiembre sólo se ofreció uno. De todos modos también es inferior el 
tiempo destinado a la emisión de cine extranjero que si en junio representaba el 54% en 
esta supone el 31% de la programación de entretenimiento de lunes a viernes. Además, 
mientras en la parrilla primaveral el cine extranjero incluyó la emisión de largometrajes 
europeos, en la oferta otoñal no se emitió ninguna película producida en Europa. Pero es 
más significativo el descenso de cine nacional. 
 
Gráfico 69: Clases de programas de entretenimiento
Lunes, 24 de septiembre de 2007
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Gráfico 70: Clases de programas de entretenimiento
Martes, 25 de septiembre de 2007
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Gráfico 71: Clases de programas de entretenimiento
Miércoles, 26 deseptiembre de 2007
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Gráfico 72: Clases de programas de entretenimiento
Jueves, 27 de septiembre de 2007
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Gráfico 73: Clases de programas de entretenimiento
Viernes, 28 de septiembre de 2007
Deporte
14%
Cine nacional
28%
Cine extranjero
10%
Humor
3%
Concurso 
educativo
3%
Espacios 
infantiles
23%
Series 
extranjeras
19%
 
 
Debe destacarse que al igual que en la etapa anterior, la apuesta de series españolas 
como oferta de entretenimiento se basa en la estrategia de programas de bajo coste, ya 
que en las dos temporadas se ofreció la reposición de una serie nacional en las franjas 
menos relevantes de la jornada televisiva. Asimismo, en esta temporada la oferta 
semanal no cuenta con programas culturales que en la anterior estaban presentes con 
espacios como Estravagario, el programa sobre libros. Otro formato que en esta 
temporada formó parte de la oferta de entretenimiento de La 2 es el musical, que se 
programó de lunes a jueves mientras en la anterior sólo el miércoles.  
 
Así, aunque hay formatos que no están representados en esta etapa como el cultural, son 
más los que aportan novedad a la oferta de entretenimiento de La 2 como la emisión 
diaria de deporte -característica de la oferta del fin de semana-, el musical y el humor. 
Por esta razón se puede señalar que la oferta de entretenimiento programada diariamente 
es más rica en esta temporada. Sin embargo, debe reiterarse el hecho de que como 
Televisión Pública el cine nacional debería tener una mayor presencia y la ficción 
seriada comprada en el mercado extranjero debería dedicársele un menor porcentaje de 
ocupación en la parrilla de programación.  
 
Por último, teniendo en cuenta que las series extranjeras se dirigen principalmente al 
público joven y que los espacios infantiles constituyen una parte fundamental de la 
parrilla de La 2 se aprecia la reestructuración de los contenidos que la segunda cadena 
ha llevado a cabo para acercarse a esta audiencia. Mientras las series sólo buscan la 
simpatía del espectador, como ya se ha indicado, los espacios infantiles contienen 
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elementos formativos. Por eso este tipo de programas se abordan en el punto II. 
Programación infantil y juvenil, de forma más detallada. 
 
Gráfico 74: Clases de programas de entretenimiento
Sábado, 29 de septiembre de 2007
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Gráfico 75: Clases de programas de entretenimiento
Domingo, 30 de septiembre de 2007
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Por último, como se puede ver en los gráficos 74 y 75 correspondientes a la oferta de 
entretenimiento en el fin de semana, el tipo de contenidos que más peso tiene sobre el 
resto de la programación sigue siendo, al igual que en la parrilla de junio, el deporte 
(supone 104% de la programación). Del mismo modo, el cultural sigue siendo uno de 
los programas de entretenimiento con más representación (28%) y en esta temporada, el 
cine nacional tiene un peso significativo en la oferta del sábado (32% de la oferta del fin 
de semana). También el musical sobresale en la oferta lúdica del fin de semana al 
suponer el 18%.  Así, se ve como el deporte ha incrementado respecto a la temporada 
anterior en la que representaba el 82%, lo cuál explica el crecimiento del género 
entretenimiento en este período. Aunque el cultural descendió el tercer puesto lo ocupa 
el cine nacional frente al extranjero, presente en mayor medida en la parrilla de junio. 
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 Clase de producción 
 
Atendiendo a la distribución de la programación según el tipo de producción en la 
temporada de otoño, encontramos que, al igual que en la etapa anterior, en la 
programación de lunes a viernes destaca la emisión de programas ajenos mientras que 
durante el fin de semana prima la difusión de espacios propios. 
 
Sin embargo, en esta temporada encontramos una distribución más equitativa entre la 
programación de espacios comprados y los producidos por la cadena. Mientras en el 
primer trimestre del cambio llegaron a programarse hasta 15 horas de programación 
ajena el miércoles (véase gráfico 24), en esta etapa el máximo de horas dedicado a 
difusión de producción ajena fue de 12 horas también el miércoles (gráfico 76). 
Asimismo, debe destacarse que a diferencia de la temporada anterior, el viernes objeto 
de estudio llegaron a programarse más programas producidos por Televisión Española 
que adquiridos. 
 
Gráfico 76: Distribución de la programación atendiendo al tipo de 
producción
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Así, de las 120 horas de programación semanal de lunes a viernes, la segunda cadena 
programó 53 horas de producción propia frente a las 56 horas que dedicó a programas 
comprados. Lo que supone unas 15 horas más de producción propia que en la etapa 
primaveral y 9 horas menos de producción ajena. Por lo que se puede afirmar que en el 
segundo paso de cara a la transformación de La 2 se ha reducido a tres horas la 
diferencia existente entre el tiempo destinado a la programación ajena y a la propia. Por 
lo que se trata de arreglar el desajuste existente entre el pase de espacios propios y los 
comprados. 
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En esta temporada no se emitió ningún contenido autónomo fruto de derechos de 
emisión como en la temporada analizada destacaba, por ejemplo, la emisión de 
baloncesto y de Euronews. De todos modos, debe recordarse que algunos programas se 
basan en este tipo de contenidos como es el caso de Estadio 2. Los programas 
encargados a productoras independientes suponen en este período 10 horas de la 
programación de lunes a viernes (dos más que en la anterior). Además destaca una hora 
dedicada a programas coproducidos y que no estaban representados en la parrilla 
primaveral. 
 
Como se puede ver en el gráfico 77, de lunes a viernes la programación de producción 
ajena en otoño es tan sólo un 2% mayor que la propia, mientras que esta diferencia en la 
etapa anterior era del 24%. 
 
Gráfico 77: Ocupación total de cada tipo de producción
(de lunes a viernes)
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El programa coproducido emitido en esta temporada en la programación semanal fue la 
serie documental Los archivos secretos de la Inquisición. Por otro lado, el aumento de 
programas encargados a productoras independientes es debido a la emisión en la franja 
de mediodía del contenedor infantil, Comecaminos. Lo cuál ha tenido como 
consecuencia la disminución de la programación de dibujos animados extranjeros. 
Además, en esta temporada también destaca como novedad Muchachada Nui, que como 
ya se hizo referencia, es una producción de Hill Valley. 
 
En esta etapa hay una mayor apuesta por espacios de producción propia en el prime time 
con la emisión de El Rey de la comedia, El blog de Cayetana y los especiales del 
festival el lunes y el viernes. Además, la supresión de Euronews ha tenido como 
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resultado un incremento de la producción propia de lunes a viernes, al emitirse en su 
lugar Teledeporte. 
 
En el caso del fin de semana también ha aumentado significativamente la apuesta por 
contenidos de producción propia. Como se puede ver en el grafico 76, el sábado se 
emitieron 21 horas de programas propios, relegando las 3 horas restantes a la emisión de 
programas adquiridos por la cadena. En el caso del domingo, se programaron 19 horas 
de programación propia, 4 horas de ajena y una de espacios coproducidos. 
 
Gráfico 78: ocupación total de cada tipo de producción
(fin de semana)
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Así, como se puede ver en el gráfico 78, en la segunda etapa del cambio el 84% de los 
programas emitidos en el fin de semana fueron producidos por Televisión Española, el 
15% corresponden a programas de producción ajena y el 1% fueron coproducciones. De 
este modo, el porcentaje de tiempo destinado a la emisión de programas propios es 
superior en la última etapa del cambio que un año antes del anuncio de la 
reestructuración. Como se destacó en el gráfico 53 correspondiente al análisis de la 
programación de junio de 2006, la producción propia en el fin de semana representaba 
el 67% frente al 84% actual. Por lo que con el cambio ha ganado un 17% de ocupación. 
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Gráfico 79: Ocupación total de cada tipo de producción
(de lunes a domingo)
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Por último, teniendo el cuenta el conjunto de programas emitidos por La 2 de lunes a 
domingo en la programación otoñal de 2007 (véase gráfico 79), se ha encontrado que 
más del 50% de la programación correspondió a la emisión de espacios propios, el 56% 
frente a un 37% de programas ajenos. Así, mientras en el primer trimestre del cambio la 
distribución de programas propios y ajenos en la parrilla de La 2 era la misma al 
representar tanto una como otra producción el 44%, tras la etapa estival los programas 
producidos por la cadena son un 19% mayor que los comprados, lo que supone un 
aumento del 12% respecto a la etapa anterior. La programación de espacios de 
producción externa es un 1% mayor, al representar el 6% de la programación frente al 
5% de la temporada anterior y los espacios coproducidos que en la etapa anterior no 
tenían presencia suponen ahora el 1%. En la semana analizada no tienen presencia los 
derechos de emisión. 
 
Si a los programas producidos por Televisión Española (56%) se le suman los que 
coproduce (1%) y los que encarga para su difusión (6%), la programación de espacios 
en los que la cadena participa activamente conforman el 63% de la parrilla. Un 
porcentaje que antes del anuncio del cambio era del 69%. Por lo que se puede afirmar 
que, aunque en el segundo paso dado por La 2 de cara a su reestructuración ha mejorado 
en la difusión de espacios propios frente a los de producción ajena, estos valores eran 
mejores en la etapa del Ente Público, en los que el tiempo destinado a programas 
propios era un 38% mayor que el dedicado a los de producción ajena. Lo cuál se puede 
entender si se tiene en cuenta el gran número de series de producción ajena de las que se 
ha dotado para llegar a los jóvenes, un formato que, como se ha visto, no tenía su sitio 
en la programación de lunes a viernes de la parrilla primaveral de La 2 un año antes del 
 381 
anuncio del cambio y el cuál llegó a la parrilla todavía bajo la Etapa del Ente Público en 
septiembre de 2006. 
 
II. PROGRAMACIÓN INFANTIL Y JUVENIL 
 
A la hora de elaborar la parrilla de programación de la cadena en esta temporada, la 
primera dificultad que se ha planteado es la de precisar la hora exacta de inicio del 
contenedor matinal Los Lunnis. Aunque el diario El País señala las 07.30 horas como la 
hora de emisión del espacio infantil, al examinar la escaleta de programación facilitada 
por el grupo RTVE se ha encontrado que, con la excepción de dos días (el lunes y el 
miércoles), comenzó hasta ocho minutos antes. Aunque se trata de una variación de 
unos pocos minutos, se rompe el compromiso con el espectador de programar los 
espacios a la misma hora. En la temporada anterior, correspondiente al mes de junio, el 
programa infantil comenzó todos los días a las 7.00 horas de la mañana (véase tabla 1). 
Sin embargo, tanto en uno como en otro período, la hora de finalización varió. 
 
Con lo que respecta a este programa también debe señalarse la menor duración del 
espacio, al programarse media hora más tarde que en la temporada anterior. De manera 
que la programación infantil matinal, sin contabilizar el tiempo destinado a publicidad, 
se reduce en esta nueva estación. Así, mientras en la temporada de inicio del cambio 
Los Lunnis contenían hasta diez series, en la de finalización emitió la mitad: Los 
Lunnis: la serie, Fimbles, Clifford, Berni: el divertido mundo de los deportes y Bob y 
sus amigos. 
 
Por otro lado, el lunes y el miércoles no se difundió Berni, el divertido mundo de los 
deportes. Asimismo, destaca una característica que la programación infantil de la 
cadena ya presentaba en junio de 2006 en la emisión de Los Lunnis de mediodía. Pues 
los viernes se cambia una de las series emitidas durante toda la semana por una nueva. 
En este caso, en el lugar de la serie preescolar de carácter formativo Fimbles se emitió 
una que comparte las mismas características, Little Einsteins. En la etapa del Ente 
Publico RTVE se cambió la emisión de los dibujos formativos La Banda de Morzart 
por otra serie cuya única finalidad es la de entretener, Trollz. 
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Las únicas series que el contenedor Los Lunnis mantiene  tras el verano son Los Lunnis: 
la serie y Berni, el divertido mundo de los deportes. Como se puede ver en las tablas 7 y 
8, Fimbles y Clifford ya formaban parte de este programa en la etapa del Ente. Así, se 
recuperan series de gran valor pedagógico como Clifford, el Gran Perro Rojo que como 
ya se explicó al hablar de la programación de La 2 en septiembre de 2006, se trata de 
una serie que contribuye al aprendizaje lingüístico de los preescolares. 
 
Por lo que destaca como novedad la serie preescolar inglesa Bob y sus amigos. Aunque 
en la parrilla de La 2 se estrenó el 19 de febrero de 2007 y, por lo tanto, ya formaba 
parte de la programación de la cadena antes de La 2 Se Mueve, es una serie que 
comenzó sus emisiones en 1998424.  
 
La serie animada de la productora HIT Entertainment Limited and Keith Chapman425 
Bob the builder forma parte de la parrilla de la cadena CBeebies (BBC), el canal 
preescolar de la televisión pública británica. Dirigida a un target de entre 2 y 5 años, en 
España, además de La 2, en noviembre de 2007 ya tenían licencia para emitirla Disney 
Channel, Veo y el canal catalán TV3, lo que demuestra el éxito de esta producción426. 
En Portugal, a fecha 17 de abril de 2010 continuaba emitiéndose por la cadena RTP 1 de 
la Radio y Televisión Pública de Portugal427. 
 
Bob es un constructor amable y servicial que tiene problemas con los aparatos 
electrónicos. Sin embargo, siempre está dispuesto a ayudar a todo el mundo que lo 
necesite. Y para ello cuenta con un grupo de amigas infalibles que son sus preciosas 
máquinas de trabajo. Todos tienen un grito de guerra para ponerse en marcha que es: 
“¿Podemos hacerlo?”, de la versión original “Can we fix it?’”.- “Yes, we can”428, 
                                                 
424 Véase: http://www.miguiatv.com/20100405175500/tvc-internacional/12616203-bob-y-sus-amigos. 
[Consulta: 11 de abril de 2010]. 
 
425 http://www.hitentertainment.com/corporate/brands.html. [Consulta: 11 de abril de 2010]. 
 
426 Licencias de Actualidad. Newsletter semanal. N º 212, 28 de noviembre de 2007. Véase: 
http://www.licencias.com/Boletin212/notis/todaslasnotis212.htm. [Consulta: 11 de abril de 2010]. 
 
427 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=16802&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 17 de abril 
de 2010]. 
 
428 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “‘Bob y sus amigos’, nueva serie infantil de animación para La 
2 de TVE” [en línea]. Nota de prensa. Sábado, 17 de febrero de 2007. Disponible en: www.rtve.es (sala 
de prensa). [Consulta: 11 de abril de 2010]. 
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Por lo que teniendo en cuenta las series emitidas dentro de Los Lunnis en esta 
temporada se puede determinar que la franja despertador-matinal de la segunda cadena 
se posiciona como preescolar, ya que hay una clara apuesta por contenidos dirigidos a 
este target. En la parrilla de junio, además de la serie de Los Lunnis y Berni, se emitían 
Las Tortugas Ninja y Los animales del bosque, dibujos animados no específicos para 
los preescolares como por ejemplo son Fimbles, Clifford o Bob y sus amigos.  Además 
de que estas últimas se tratan de series de carácter formativo frente a las anteriores y que 
tienen el potencial de llegar a un target más amplio que los preescolares, los toddlers. 
 
Así, la principal ventaja diferencial del contenedor de Los Lunnis en esta temporada es 
que, a pesar de tener una menor duración, se compone únicamente de series cuya 
finalidad es enriquecer el conocimiento de los preescolares, como ya sucedía en 
septiembre de 2006.  
 
En el cuadro 20 se desglosa la duración y las características de cada una de las series 
que compone el contenedor Los Lunnis. Aunque cada día comenzó y finalizó a una hora 
diferente se han tenido en cuenta las dos horas de programación fijadas por la cadena ya 
que, aunque hubo días que comenzó antes de las 7.30, la hora de finalización también se 
hizo antes. Es decir, si se parte de hora de inicio las 7.23 horas se toma como hora de 
cierre las 9.23 horas. La escaleta de programación facilitada por la cadena refleja el 
tiempo preciso que dura cada una de las series infantiles. El tiempo restante es la 
publicidad insertada en el programa.  
 
Cuadro 20: Los Lunnis 
Los Lunnis 
Entretenimiento/ 
Formativo 
Espacio infantil: 
 contenedor 
propia/ 
ajena 120 
Los Lunnis formativo animación propia 4 
Los Lunnis: la serie formativo animación propia 14 
Fimbles formativo dibujos animados ajena (Cbeebies) 19 
Little Einsteins formativo dibujos animados 
ajena 
(Playhouse Disney) 23 
Clifford formativo dibujos animados 
ajena  
(PBS Kids ) 26 
Berni, el divertido mundo  
de los deportes formativo dibujos animados ajena 4 
Bob y sus amigos formativo dibujos animados 
ajena  
(Cbeebies -Hit 
Entertainment 
Limited and Keith 
Chapman) 20 
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Así, La 2 programó de lunes a viernes un total de 10 horas de programación infantil 
dirigida a los preescolares. Como se puede ver en el gráfico 80, el 72% de los 
contenidos emitidos fueron series didácticas y el 28% restante se dedicó a la inserción 
de publicidad. Por lo que aunque en la temporada primaveral el contenedor matinal 
presentaba una mayor duración, el 75% de los contenidos eran programas para niños y 
el 25% publicidad. En esta etapa, presenta una menor duración pero las proporciones 
son similares, poco más de un cuarto de publicidad (28%) y el resto series infantiles. 
 
Gráfico 80: Tipos de programas en el contenedor 
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Por otro lado, lo mismo que se indicaba de la hora de inicio de Los Lunnis se puede 
señalar de Leonart. Aunque en el periódico El País se anunciaba su emisión a las 13.00 
horas, en la escaleta de programación facilitada por la cadena, se indica su difusión a las 
13.10 horas en la mayoría de los días.  
 
 
 
 
Como consecuencia de este cambio también varía la hora de inicio del contenedor que 
le sucede, Comecaminos. Mientras en el espacio de comunicación del diario 
considerado se anunciaba a las 13.30 horas, se emitió entre las 13.40 y 13.48 horas. 
Considerando así como hora media semanal de inicio las 13.45 horas.  
 
El espacio de producción propia Comecaminos, con vocación formativa, se estrenó el 
sábado 11 de agosto de 2007 en La Primera como sustituto de Zona Disney, dirigido a 
niños de 4 a 12 años. Los presentadores Alex Rivas y Andrea Dueso eran los 
Cuadro 21: Leonart 
Leonart Formativo Espacio infantil: educativo propia 30 
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encargados de conducir el espacio, que intercalaría secciones educativas y lúdicas, 
además de series de dibujos animados. En este sentido, en verano tenía una duración de 
tres horas y media al emitirse de 8.30 a 12.00 horas de la mañana los fines de semana en 
el primer canal, y de lunes a viernes en La 2. Por lo que incluía más y diferentes series 
así como secciones dedicadas a la cocina, las manualidades, la magia, las mascotas o las 
plantas. Tras cada segmento, de cinco minutos de duración, se emitiría un episodio de 
una serie de animación o de ficción. En la parrilla analizada presenta una duración de 
una hora y media por lo que se trataba de una versión reducida con respecto a las 
características del programa en el momento de su estreno429. 
Así, en la franja de mediodía se recuperan series infantiles que ya estaba presentes en la 
parrilla de La 2 en 2006 y, por lo tanto, en la etapa del Ente Público. Oliver y Benji se 
programó en junio como en septiembre y Lazy Town en junio. Por lo que Lazy Town 
volvió a la programación de la cadena todavía dentro del período de renovación, y no 
sólo en 2009 como se comentó anteriormente. Asimismo, con Comecaminos vuelve a 
haber un contenedor en esta franja, al igual que en las temporadas de 2006 existía con 
Los Lunnis. 
 
Cuadro 22: Comecaminos 
Comecaminos Entretenimiento/Formativo 
Espacio Infantil: 
contenedor externa/ajena (Selectavisión) 90 
Comecaminos formativo sección con presentador externa 2 
Lazy Town formativo serie (animación) ajena (Lazy Town- Islandia) 25 
Oliver y Benji Entretenimiento dibujos animados ajena (Japón) 23 
 
En el cuadro 22 se han señalado las secciones que incluyen el contenedor Comecaminos 
según la escaleta facilitada por la cadena. Debe aclararse que aunque se trata de un 
espacio con varias secciones, en La 2 se emitió cada día una versión resumida del 
programa. En el análisis de contenido se precisará más sobre las secciones 
independientes de las series que conforman el programa. 
 
Los datos reflejados en el gráfico 81 serán corroborados en el análisis de contenido ya 
que, la escaleta de programación facilitada por la cadena muestra que de lunes a viernes, 
el contenedor contó con un 44% de publicidad, el 30% de los contenidos fueron 
programas pedagógicos y el 26% de entretenimiento. Así, de las siete horas y medias 
                                                 
429 FÓRMULATV.COM: “El nuevo programa 'Comecaminos' sustituye a 'Zona Disney' en La Primera” 
en www.formultatv.com [en línea]. Jueves, 9 de agosto de 2007. [Consulta: 11 de abril de 2010]. 
 386 
emitidas a la semana, más de 3 horas se dedicaron a publicidad, más de 2 a la formación 
de los escolares y 2 a su entretenimiento. 
 
Gráfico 81: Tipos de programas en el contenedor 
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Tal y como se indicaba al principio de este apartado dedicado a la temporada otoñal de 
2007, en este paso de cara a la transformación de la segunda cadena destaca una 
programación vespertina dedicada claramente a los jóvenes. Mientras en la etapa 
anterior los escolares estaban representados a través del espacio específico para ellos 
Leonart, en esta etapa destaca la emisión de series dirigidas principalmente a los 
segmentos de población mayores de 12 años, aunque las series programadas son aptas 
también para ellos al no estar recomendadas para los menores de siete años.  
 
Así, a los escolares se les ofrece específicamente GomaespumEnglish. Un espacio de 
humor en el que se trata de enseñar inglés, pero que aunque contiene elementos 
formativos se ha clasificado como de entretenimiento ya que no se trata de un formato 
riguroso. Así, en la página web de Televisión Española se dice sobre este espacio “¡Que 
a nadie se le ocurra utilizarlo para viajar al extranjero!”430, pues se usa un lenguaje que 
busca hacer reír a los espectadores y que puede dar lugar a confusiones. Por ejemplo, al 
empezar el episodio el profesor Eusebio dice “Hola amigos, Goodbye, Goodbye” en 
lugar de Hello, que es como se dice ‘hola’ en inglés. Es por esto que también es 
susceptible de ser consumido por jóvenes más que por niños, ya que estos tienen 
nociones básicas de inglés para poder interpretar las bromas. 
                                                 
430 Véase: http://www.rtve.es/infantil/series/gomaespuminglish/. [Consulta: 6 de mayo de 2010].  
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Como explican sus creadores, mediante juegos de palabras entre el castellano y el inglés 
se crea un sketch divertido que aporta una visión humorística a las posibilidades que 
ofrecen normalmente los cursos de idiomas que inundan el mercado431. 
 
Cuadro 23: GomaespumEnglish 
GomaespumEnglish Entretenimiento Microespacio infantil ajena 5 
 
Como ya se indicó, diariamente se ofrecieron dos capítulos. Uno antes de la serie Lois 
& Clark y el otro al finalizar. 
 
Mientras Javier Pons destacó en las Mañanas de Radio 1 al anunciar el cambio de La 2 
que las tardes eran infantiles con algún apunte juvenil, vemos que en la última etapa 
propuesta para la transformación sucede lo contrario, la franja vespertina es joven con 
pinceladas infantiles. 
 
Cuadro 24: Series juveniles 
Lois & Clark Entretenimiento Serie extranjera ajena 60 
The OC Entretenimiento Serie extranjera ajena 60 
Smallville Entretenimiento Serie extranjera ajena 55 
 
Así, en la programación primaveral de La 2 destacaba la emisión de dos series para 
jóvenes en la franja de tarde, primero se emitían dos capítulos de Blue Water High y a 
continuación Lois & Clark. Después se programaban las noticias y de nuevo se ofrecían 
la comedia juvenil Dos hombres y medio, el sorteo nacional y por último, otro capítulo 
de Dos hombres y medio. En esta etapa encontramos un bloque compacto para los 
jóvenes con una interrupción más breve de lo que suelen durar los cortes publicitarios 
pues, La 2 Noticias Exprés dura tan sólo cinco minutos. 
 
 Comecaminos, nuevo contenedor infantil 
 
Como ya se ha destacado, en la parrilla de septiembre de la segunda cadena destaca la 
programación de un nuevo contenedor infantil en la franja de mediodía. Teniendo en 
cuenta las series emitidas dentro de este, se trata de un programa dirigido a la audiencia 
en edad escolar. De hecho, el portal de televisión en Internet Fórmula TV explicaba que 
                                                 
431 BOSCO PALACIOS: ‘Gomaespuminglish’ se estrena este lunes en 20 Minutos. Edición digital [en 
línea]. 3 de agosto de 2007. Disponible en: 
http://www.20minutos.es/noticia/266518/gomaespuma/ingles/tve/. [Consulta: 6 de mayo de 2010]. 
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se trataba de un espacio adaptado a las inquietudes de niños de 4 a 12 años, apostando 
por la creatividad, la imaginación, la información y el trabajo en equipo, que quiere ser 
un punto de referencia para padres y tutores. 
 
En este sentido ha habido una mejor importante en la franja de mediodía de la cadena ya 
que, en el primer trimestre del cambio estaba cubierta por dibujos animados cuyo único 
objetivo era el de entretener a los más pequeños. En esta etapa, además de contar con la 
serie Lazy Town, el contenedor en si mismo constituye una oferta específica para los 
más pequeños al incluir secciones educativas y lúdicas además de las series de dibujos 
animados. 
 
Sin embargo, se ha encontrado que no es un programa producido por el equipo de 
Televisión Española, sino que se trata de un espacio que la cadena encarga a una 
productora independiente de la misma, SelectaVisión432, por lo que se trata de una 
producción externa (Cortés, 2001: 108). 
 
Destaca el hecho de que en la página web de la productora (www.selecta-
vision.com/comecaminos/index.html) se señale a los niños de entre 8 y 12 años como el 
público objetivo de este programa ya que, como ya se ha indicado, existen dos franjas 
de audiencia infantil diferenciadas en función de si son menores o mayores de 7 años. 
Por lo que no es lo mismo emitir un programa apto para todos los públicos que no 
recomendado para los menores de 7 años. Aunque también se indica que las secciones 
del programa, no las series de dibujos animados, se dirigen a los niños a partir de 6 años 
con el objetivo de fomentar su espíritu crítico, actitudes responsables o despertar su 
creatividad.  
 
Si bien el contenedor ya se había estrenado con anterioridad en el canal Clan TVE que 
Televisión Española ofrece a través de la Televisión Digital Terrestre433 y por lo tanto, 
no es un programa ideado para La 2. 
                                                 
432 EUROPA PRESS: “TVE recurrió a productoras externas para 15 de sus programas en 2008” en El 
Mundo. Edición Digital [en línea]. 26 de enero de 2009.  
Disponible en: http://www.elmundo.es/elmundo/2009/01/26/comunicacion/1232975552.html. [Consulta: 
29 de abril de 2010]. 
 
433 FÓRMULATV.COM: “El nuevo programa 'Comecaminos' sustituye a 'Zona Disney' en La Primera” 
en www.formultatv.com [en línea]. Jueves, 9 de agosto de 2007. [Consulta: 11 de abril de 2010]. 
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Este contenedor constituye una novedad ya que, en la entrevista que Javier Pons 
concedió en las Mañanas de Radio 1, destacó que con la renovación de la cadena la 
franja de mediodía iba a seguir siendo infantil. Sin embargo, no anunció la intención de 
programar un nuevo contenedor en este horario. Además de no ser un producto 
específico para La 2 pues, como se ha destacado, se estrenó en primer lugar en el canal 
temático para niños de Televisión Española.  
 
Por ello, aunque en su momento el director de TVE anunció que estaban  trabajando en 
un nuevo contenedor para la franja de tarde con el objetivo de dar un tratamiento 
especial a los jóvenes y que se estrenaría o bien en el mes de junio o en el de 
septiembre, no ha llegado a cumplirse este objetivo. Como se puede ver, con el nuevo 
curso La 2 ha hecho una apuesta por la juventud con la compra de series internacionales 
de éxito y no con un espacio de producción propia. 
 
 En Construcción, nuevo contenedor juvenil 
 
La segunda cadena de TVE no contó con un contenedor de producción propia dirigido a 
los jóvenes en la franja vespertina hasta el lunes 28 de abril de 2008 con el estreno de 
En Construcción. 
 
Así, más de un año después del anuncio del cambio, llegó a la segunda cadena este 
contenedor que se programó entre las 18.00 y las 20.30 de lunes a jueves y entre las 
19.15 y las 20.30 horas de la tarde los viernes434. El espacio, presentado por cuatro 
jóvenes, contó en su estreno con tres series, Las Chicas Gilmore, Buffy Cazavampiros y 
La Guerra en casa además del espacio de humor GomaespumEnglish.  
 
El nuevo contenedor creado para los jóvenes de entre 11 y 16 años435 con el que la 
cadena pública pretendía reforzar sus tardes tenía como elemento central fomentar la 
                                                 
434 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “La 2 estrena el contenedor juvenil multimedia ‘En 
Construcción’” [en línea]. Nota de prensa. Viernes, 25 de abril de 2008. Disponible en: www.rtve.es (sala 
de prensa). [Consulta: 8 de enero de 2010]. 
 
435 FÓRMULATV.COM: “'En construcción', nuevo contenedor juvenil para las tardes de La 2” en 
FórmulaTv.com [en línea]. Jueves, 29 de noviembre de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20071129,6148,1.html. [Consulta: 28 de abril de 2010].  
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participación de la audiencia y su interacción a través de la página web del programa: 
www.enconstruccion.tv. De ahí que se dijera que era un contenedor multimedia.  
 
Así, la serie que en la temporada analizada de otoño de 2007 se emitía en la franja 
matinal, Las Chicas Gilmore, pasó a constituir una oferta específica para los jóvenes, 
demostrando que el horario anterior no era el más adecuado para su difusión. Además 
de esta serie, para el estreno del contenedor Televisión Española adquirió los derechos 
de la serie estadounidense, también de éxito, Buffy Cazavampiros, que hasta ese 
momento estaba en manos de Cuatro436.  
 
En cuanto a la sitcom La Guerra en Casa también se trata, al igual que Las Chicas 
Gilmore, de una serie de la multinacional de entretenimiento Warner Bros. Las tres 
series que componen el contenedor se emiten atendiendo al intervalo de edades fijadas 
por el Código de Autorregulación de Contenidos Televisivos e Infancia ya que, primero 
se emite la que está recomendada para todos los públicos -Las Chicas Gilmore-, después 
la no recomendada para menores de 7 años, Buffy. Sin embargo, la serie La Guerra en 
Casa, a pesar de ser una comedia, no está recomendada para los menores de 13 años437, 
por lo cuál, por un lado no sería apta para una parte del público objetivo del contenedor 
y por el otro, debió emitirse después de las 20.00 horas, ya que durante la franja de 
protección reforzada no se pueden programarse este tipo de contenidos. Teniendo en 
cuenta que el contenedor finaliza a las 20.30 horas y la serie dura aproximadamente 
veinte minutos, La 2 tuvo margen para programar la serie fuera del la franja de 
protección reforzada infantil. 
 
Como todo contenedor, presenta varias secciones. Los cuatro personajes son los 
encargados de ir dando paso a cada una de ellas, en forma de cápsulas de menos de 2 
minutos y que van cambiando y transformándose con la intervención de los internautas, 
telespectadores y radioyentes.  
 
El formato del programa ha sido desarrollado por la Facultad de Ciencias de la 
Comunicación de la Universidad Autónoma de Barcelona en un proyecto en el que 
                                                 
436 FÓRMULATV.COM: “TVE adquiere los derechos de la serie ‘Buffy Cazavampiros’” en 
FórmulaTv.com [en línea]. Sábado, 19 de abril de 2008. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20080419,7335,1.html. [Consulta: 28 de abril de 2010].  
 
437 Clasificación indicada en la programación de El País. Lunes, 28 de abril de 2008.  
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participaron siete universidades españolas. Además, adaptándose al estilo de vida de los 
jóvenes, el casting de presentadores fue realizado desde la web del programa, recibiendo 
350 vídeos de candidatos de toda España a través de YouTube, 250.000 visitas y 
300.000 votos.  
 
La nueva propuesta para las tardes de La 2 se hizo pública en la temporada otoñal de 
2007 pero después de la fecha tope para el proceso de reestructuración (septiembre). 
Así, el 20 de noviembre de 2007 se anunció la creación del nuevo contenedor para 
jóvenes hasta los 16 años que próximamente se estrenaría en La 2438. Se anunciaba que 
los presentadores se buscarían en un casting a través de YouTube, aunque también se 
podrían votar los vídeos favoritos a través del la web del programa, y se explicaba que 
el programa tendría como soporte principal, además de la televisión, Internet, el 
teléfono móvil y la radio. Ya que así se potenciaría la interactividad de un público cada 
vez más activo a la hora de consumir productos audiovisuales. Se buscaba que los 
jóvenes aportaran contenidos a través de la red y que hubiera una comunicación fluida 
con ellos, de manera que el programa no tenía un formato fijo, sino que sería un 
programa “en construcción para los usuarios”. De este modo, con este espacio se 
“completaba aún más los contenidos infantiles y juveniles de Televisión Española”, que 
como indicó Pons “emite 12.000 horas al año de programación infantil”. 
 
Debe destacarse que el espacio, al estar dirigido a la audiencia de entre 11 y 16 años 
comprende, según la clasificación considerada, tanto a adolescentes como a los chicos y 
chicas de la última etapa escolar. De hecho, los personajes desempeñan diferentes roles, 
Carlota se encarga de parodiar a los presentadores de programas juveniles que tratan a la 
audiencia como si fueran niños pequeños y Diego, Inés y Gus son tres becarios que se 
encargan de actualizar la web del programa. En el caso de las series, comprenden un 
píblico más amplio. 
 
 
 
 
                                                 
438 FÓRMULATV.COM: “'En construcción', nuevo contenedor juvenil para las tardes de La 2” en 
FórmulaTv.com [en línea]. Jueves, 29 de noviembre de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20071129,6148,1.html. [Consulta: 28 de abril de 2010].  
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 Distribución de la programación infantil 
 
Para el recuento del tiempo total destinado al público juvenil de lunes a viernes por La 2 
se han tenido en cuenta sólo las series emitidas en las franjas de tarde ya que, aunque en 
esta temporada destaca la emisión de series y programas para esta audiencia en otras 
bandas horarias, como es el caso de Las Chicas Gilmore en la franja matinal o Perdidos 
y Muchachada Nui en prime time, con el cambio se hablaba de que La 2 fuera más 
atrayente para el público joven pero las reformas específicas hacían referencia a la 
franja vespertina.  
 
En el caso de los niños, se ha considerado el tiempo de emisión de lunes a viernes del 
contenedor Los Lunnis, Leonart, Comecaminos y GomaespumEnglish. 
 
Gráfico 82: Tiempo total de emisión destinado al 
público infantil y juvenil
Programación de lunes a viernes
JUVENILES
39% INFANTILES
61%
 
 
Como se muestra en el gráfico 82, al recoger el tiempo de emisión de los espacios 
infantiles y juveniles de la programación de lunes a viernes de La 2, el segundo canal 
sigue destinando un porcentaje mayor de contenidos a los más pequeños frente a los 
jóvenes. Sin embargo, al comparar estos datos con los obtenidos de la parrilla 
primaveral se observa que el tiempo destinado al público joven ha aumentado en un 3%. 
El mismo porcentaje que se ha reducido la emisión de programación infantil (véase 
gráfico 29). 
 
De las 120 horas de programación semanal, la segunda cadena destinó 2065 minutos 
(34,41 horas) a ofrecer contenidos infantiles y juveniles. Como se puede ver en el 
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gráfico 83, el tiempo total destinado a los niños (escolares y preescolares) fue de 20,83 
horas mientras el tiempo dedicado a los jóvenes de 13,58 horas. En la parrilla 
primaveral, 2050 minutos (34,16 horas) fueron ocupados por programación infantil y 
juvenil (véase gráfico 30). Por lo que desde junio hasta septiembre, La 2 incrementó en 
un cuarto de hora la oferta para este público. La propuesta para niños descendió 70 
minutos y la oferta para jóvenes aumentó 85 minutos. 
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Gráfico 83: Tiempo semanal dedicado a niños y 
jóvenes (en horas)
 
 
Teniendo en cuenta que el tiempo destinado a esta audiencia en al etapa del Ente 
Público fue de 1559 minutos (25,98 horas), tal y como refleja el gráfico 56, se puede 
afirmar que con el cambio La 2 ha incrementado en 506 minutos, es decir, 8,43 horas la 
oferta para niños y jóvenes en su programación semanal.  
 
 Adecuación de la programación infantil a la legislación vigente 
 
Al igual que sucedía en la primera fase del cambio, la segunda cadena presenta una 
programación apta para el público infantil en tres bandas horarias. Si bien, en la franja 
de tarde la oferta se dirige a escolares y adolescentes al programar series no aptas para 
menores de 7 años, quedando así fuera de la programación los preescolares, a quienes 
sin embargo se dirige la franja despertador.  
 
Por lo que los tres tipos de público de los que se hablaba en el capítulo II encuentran en 
esta temporada una oferta específica.  
 
 394 
En el séptimo informe sobre el seguimiento del Código de Autorregulación publicado 
por ATR-Villanueva en diciembre de 2007439 se reivindicaba que tras tres años de su 
aprobación, el incumplimiento por parte de las cadenas seguía sin tener repercusiones. 
En este estudio también se daba eco a un estudio realizado por la Universidad Rey Juan 
Carlos de Madrid entre septiembre de 2006 y abril de 2007 y en el que se habían 
encontrado un total de 9.000 infracciones en 14 semanas. Esta investigación, al igual 
que el quinto informe de ATR-Villanueva señalaba a la televisión pública TVE como la 
más respetuosa con el Código. Al tiempo que se reiteraba que el incumplimiento por 
parte de las cadenas se debía a la programación de formatos como los magazines de 
tarde, series y telenovelas.  
 
ATR-Villanueva reivindicaba una vez más la falta de actualización y de dedicación a la 
web oficial del Código. En esta ocasión contaba con el añadido de haber realizado un 
estudio de los contenidos de las páginas webs oficiales de cada uno de los programas 
que se emitían en la franja vespertina de protección reforzada de la infancia. Así, se 
indicaba que los websites con contenidos inapropiados para todos los públicos eran, de 
los programas incluidos en la tabla 10 correspondiente a la semana analizada de 
septiembre 2007, los programas de Telecinco Gran Hermano, Yo soy Bea y Está 
pasando; de Antena 3, A 3 bandas y El diario de Patricia y de La Primera, la telenovela 
Destilando amor y España Directo. En el caso de la novela del primer canal, tal y como 
se mencionó en el apartado 3. a) dedicado a la oferta de la competencia, se trata de un 
contenido no recomendado para los menores de 13 años y que por lo tanto no debe 
emitirse entre las 17.00 y las 20.00 horas de la tarde. Por el contrario, el informe 
señalaba los valores positivos encontrados en la página web de Cuatro y de La 2 
Noticias Exprés. 
 
A pesar de estos datos favorables respecto a la segunda cadena, los resultados obtenidos 
del análisis de contenido en la franja de protección reforzada correspondiente a la tarde 
muestran que desde el 29 de octubre al 16 de noviembre de 2007 -fechas de análisis-, 
todas las cadenas presentan los peores datos desde la firma del Código. En el caso de La 
2, mientras el informe de junio de 2007 mostraba que durante la primera fase del 
cambio se había registrado el menor porcentaje de incumplimientos por día con un 
                                                 
439 ATR-VILLANUEVA. Informe sobre el seguimiento del Código de Autorregulación (firmado el 9 de 
diciembre de 2004). Horario de protección reforzada de la infancia. Madrid, 12 de diciembre de 2007.  
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0,18%440, tras el segundo paso, el incumplimiento fue de un 4,2%. Un incremento del 
4,02%. En el caso de La Primera, pasó de una media diaria de infracciones del 2,72% al 
8,1% (5,38% más). Pero las demás cadenas también incrementaron esta media se 
incumplimientos diarios: Antena 3 (8,97%), Cuatro (2,89%), Telecinco (1,4%) y La 
Sexta (15,49%). Así, la cadena menos respetuosa con la infancia en su programación 
vespertina es La Sexta, seguida de Antena 3, Telecinco, TVE-1 y Cuatro. Mientras que 
La 2 es la que menor porcentaje de faltas presenta. 
 
Por lo que a pesar de que la muestra tomada del mes de septiembre muestra una 
programación apropiada para la infancia, los datos de esta publicación señalan un 
cambio de tendencia en la programación de La 2 a partir del 29 de octubre de 2007. Un 
indicativo que se tendrá en cuenta a la hora de realizar el análisis de contenido. De todos 
modos debe tenerse en cuenta que el Código permite la emisión de programas no 
recomendados para los menores de 7 años que pueden poseer contenidos no 
considerados apropiados por el colectivo encargado de hacer este seguimiento al tratase 
de espacios no aptos para todos los públicos. De hecho, es curioso que La Sexta es la 
que más número de faltas presenta pero al mismo tiempo es la segunda con mayor 
número de contenidos positivos. 
 
III. PROGRAMACIÓN DE LA COMPETENCIA 
 
Aunque para el análisis de la parrilla de programación de La 2 en el primer trimestre del 
cambio se hizo un análisis del quehacer semanal de la competencia, el perfil de los 
canales puede variar y, como afirma Cortés (2001: 101), “cada estación, cada mes, cada 
día, hay que luchar por mantener ese difícil equilibrio que permite conseguir audiencia 
(…). Cada movimiento, cada cambio de estrategia (…) obliga a los demás a 
replantearse su estrategia”.  
 
Como se ha visto hasta ahora, La 2 ha seguido en la nueva estación con la estrategia de 
programación planteada pero la parrilla ha sufrido un considerable número de 
variaciones en relación a la oferta planteada en la temporada anterior. Por ello, es 
preciso observar la programación de las demás cadenas en esta temporada. Aunque en 
                                                 
440 En el informe publicado por este colectivo en junio de 2007 se tomó como muestra para su 
seguimiento la programación vespertina del 16 de abril al 11 de mayo de 2007, por lo que la oferta 
analizada de La 2 corresponde con la temporada del cambio. 
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este caso se ha seleccionado para su análisis un día de programación y se ha hecho 
grosso modo con el objetivo de contrastar los contenidos programados y las franjas 
horarias en las que se emiten con lo realizado por La 2.  Se ha escogido como muestra 
representativa de la oferta de lunes a viernes, el miércoles, 26 de septiembre de 2010. 
 
En primer lugar, al comparar la oferta del primer canal de Televisión Española con la 
oferta que presentaba este mismo día en la temporada primaveral (véase tabla 2), se 
aprecia que la oferta sigue siendo la misma y los cambios introducidos son mínimos. En 
esta temporada destaca como novedad la inserción del concurso El negociador en la 
franja de mediodía como programa de acceso al informativo territorial. Otra de las 
variaciones introducidas en la parrilla en esta temporada es la supresión de una de las 
novelas que conformaban la franja de sobremesa y el inicio de la vespertina (La viuda 
de Blanco). Así, en la etapa anterior se emitían tres telenovelas frente a esta en la que 
emite dos, pero las franjas ocupadas por este tipo de espacios siguen siendo las mismas 
al extenderse desde las 16.00 a las 18.25 horas de la tarde. En este sentido debe 
precisarse que La Primera sigue infringiendo el Código de Autorregulación de 
Contenidos de Televisión e Infancia que especifica que en el horario de protección 
reforzada de la audiencia (17.00 a 20.00 horas) no se emitirán programas no 
recomendados para los menores de 13 años. El País señala en su apartado de 
programación que Destilando amor es una novela para el público mayor de 13 años441. 
Tanto en la parrilla primaveral como en la otoñal parte de este espacio se emitió después 
de las 17.00 horas de la tarde. En junio se programó de las 16.50 a las 17.25 horas y en 
septiembre, de 17.15 a 18.20442. El tercer y último cambio apreciado en esta temporada 
es la emisión del largometraje estadounidense de 2005 en el prime time, Una historia de 
violencia -que tiene como actor principal a Viggo Mortensen-, en lugar del concurso El 
gong show. 
 
 
 
 
 
 
                                                 
441 Véase El País. Miércoles, 13 de junio de 2007, p. 95. 
 
442 Véase El País. Miércoles, 26 de septiembre de 2007, p. 95. 
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Por lo tanto, la filosofía de programación del primer canal público de lunes a viernes 
sigue siendo la misma, caracterizada por la emisión de magazines, informativos, 
formatos de infoentretenimiento, telenovelas y la ausencia de programación infantil y 
juvenil y formatos presentes en La 2 como son los culturales, el musical, los 
documentales, el cine nacional y el deporte. 
 
En cuanto a la oferta de las privadas, Antena 3 también muestra continuidad a la 
programación propuesta en la etapa anterior. Destaca, por ejemplo, la eliminación del 
programa Los más buscados de la franja matinal (véase tabla 3), un formato similar al 
famoso Quién Sabe Dónde de Televisión Española en el que el programa, con la ayuda 
del público intenta localizar a personas, en este caso, huidas de la justicia. Por otro lado, 
en la franja de tarde se han cambiado los programas pero se ha mantenido el formato. Es 
decir, la telenovela El zorro ha dejado paso a Madre Luna; el magazine, En antena a 
A3bandas y el concurso ¿Quién quiere ser millonario?, a Jeopardy. Asimismo, en la 
franja de máxima audiencia destaca en esta temporada la programación de una película 
estadounidense que compitió frontalmente con la ofrecida por Televisión Española. En 
el caso de la privada se trataba de un largometraje del año 2004 protagonizado por Tom 
Cruise. Además, en el late night de esta temporada destaca el programa Si yo fuera tú, 
un programa con formato único basado en la entrevista en directo a un personaje de 
actualidad combinado con un talk show.  
 
Así, se aprecia como la programación de Antena 3 sigue siendo más próxima a la oferta 
de TVE-1 que de La 2. Aunque los datos de audiencia de 2006 explicados en el 
apartado 1.1.3 Audiencia, indicaban que la privada presentaba un perfil de telespectador 
joven que abarcaba tanto a la audiencia infantil como los dos primeros grupos de 
jóvenes (4 a 24 años). Vemos que la parrilla se caracteriza por la emisión de magazines 
de actualidad, telenovelas, informativos generalistas que no constituyen una propuesta 
específica para el público infantil y juvenil. De lunes a viernes los contenidos 
específicos para esta audiencia siguen siendo los dibujos japoneses Shin Chan en la 
franja matinal y Los Simpsons en la de mediodía. La oferta del prime time incluye una 
audiencia más amplia con la emisión de ficción nacional como La familia mata el lunes 
de la semana objeto de estudio, o cine comercial, La máscara del Zorro el martes.  
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En el caso de Telecinco también destaca la continuidad en su oferta. Al igual que 
Antena 3, en las franjas vespertinas ha introducido variaciones, substituyendo, por 
ejemplo, el reality show Supervivientes por Gran Hermano; el magazine A tu lado por 
Está pasando; el concurso Allá tú por Pasapalabra y la sitcom Cámera Café por 
Escenas de Matrimonio. A diferencia de La Primera y Antena 3 la oferta de prime time 
es la misma que en la temporada anterior, al programar la serie de ficción nacional 
Hospital Central. En las dos temporadas emitió nuevos capítulos y posteriormente 
reposiciones. En esta temporada destaca la inserción de la serie extranjera RIS Científica 
entre el nuevo capítulo de la serie española y el repetido. Aunque de esta nueva serie 
también se ofreció un capítulo repetido según indicó El País en la programación de este 
día. Así, al igual que en la temporada anterior la cadena privada destaca por la ausencia 
de una oferta específica para la audiencia infantil y juvenil de lunes  a viernes. 
 
En lo que a Cuatro concierne, en el apartado 1.1.3 Audiencia, se destacaba que en el año 
2006, la cadena se perfilaba como una televisión con una audiencia joven ya que el 
segmento de población comprendido entre los 13 y los 24 años era el que mayor 
porcentaje representaba sobre el total de espectadores de la cadena. En la tabla 10 se 
aprecia que, al igual que las demás cadenas, la oferta de Cuatro sigue caracterizada por 
los mismos programas en la temporada otoñal. Destaca, a diferencia de la etapa 
primaveral, la inserción de un nuevo espacio informativo matinal programado de 7.00 a 
7.30 horas de la mañana. A continuación de este, a la hora que La 2 comienza la 
emisión de Los Lunnis, dirigida 
principalmente al público preescolar y 
basada en una oferta formativa, Cuatro 
sigue dirigiendo esta franja a los niños 
con un nuevo contenedor, Los Algos. 
En la temporada anterior se emitió 
Menudo Cuatro.  
 
Así, el nuevo contenedor de Cuatro 
representa en esta temporada una competencia directa de Los Lunnis. El programa, 
producido por Gestmusic, está protagonizado también por unos muñecos que tienen 
como objetivo divertir a los niños mediante el humor, la aventura, la música o la 
fantasía. Así, la filosofía de este espacio es diferente a la de Los Lunnis ya que como 
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describen en la página web de Cuatro443: “Decorados espectaculares, números musicales 
y sorprendentes efectos especiales conformarán los contenidos del programa, que 
huirán de un tono didáctico y pedagógico para apostar por la imaginación y el 
entretenimiento”.  
 
Por lo que con este espacio Cuatro emplea la estrategia de contraprogramación al tratar 
de arrancar a la competencia, en este caso La 2, su propio público con una oferta basada 
en el entretenimiento frente a la educación. En la semana estudiada la privada programó 
de 7.30 a 09.45 horas el programa infantil. De hecho, FórmulaTV se refería a la 
semejanza del nuevo programa con Los Lunnis ya que comparten algunos de los 
creadores. Destaca el hecho de que en el portal sobre televisión en Internet se 
mencionaba que el espacio tenía como premisa “entretener, educar e informar”444 a 
diferencia de lo que explicado en la página de la cadena. 
 
Además, aunque las series que programa no están recomendadas para el público menor 
de siete años (los preescolares)445, el programa, y por lo tanto, los sketchs protagonizado 
por Los Algos, están dirigidos a una audiencia infantil de entre 3 y 12 años y, por lo 
tanto, abarca tanto los escolares como a los preescolares. En este sentido, la ventaja 
diferencial de la segunda cadena está constituida por su oferta pedagógica específica 
para el público preescolar compuesta tanto por las secciones protagonizadas por los 
monigotes como por las series emitidas, apropiadas para una edad muy temprana, que 
comprende desde los 2 años de edad como Bob o Fimbles. Además, resulta 
contradictorio que el programa de Cuatro esté dirigido a preescolares y escolares y 
dentro se inserten series no aptas para los más pequeños. 
 
Los Algos se estrenó el sábado 15 de julio de 2007 pero a fecha 3 de noviembre de 2008 
ya no se encontraba en la parrilla de Cuatro. Sin embargo, debe destacarse que el 
formato fue reconocido fuera de nuestras fronteras ya que, entre otras distinciones,  
fue finalista como Mejor Espacio de Animación para Niños en el California 
                                                 
443 Véase: http://www.cuatro.com/microsites/los_algos/elprograma.html. [Consulta: 8 de mayo de 2010].  
 
444 FÓRMULATV.COM: “‘Los Algos’ los nuevos protagonistas de la programación infantil de Cuatro” 
en FórmulaTV.com [en línea]. Martes, 3 de julio de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20070703,4866,1.html. [Consulta: 8 de mayo de 2010].  
 
445 Clasificación por edades señalada en la programación publicada por El País correspondiente al 
miércoles, 26 de septiembre de 2007. 
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International Film Festival y consiguió el galardón en la categoría de niños y jóvenes de 
los Chris Awards del Columbus Film Festival. Además, obtuvo la estatuilla a la Mejor 
Serie de Animación para niños y preescolares en el International Film Festival South 
África446. 
 
En cuanto al resto de oferta de Cuatro se aprecian cambios como sustituir el concurso y 
serie matinal por otros espacios de las mismas características. Es decir, si en la etapa 
anterior se programaba Contamos contigo y Alerta Cobra ahora se emite Uau!!! y 
Fashion House. Por otro lado, destaca la emisión de las noticias veinticinco minutos 
más tarde, al emitirse a las 14.25 horas en lugar de a las 14.00 horas. Así, la sobremesa 
está compuesta sólo por una serie, Friends y el magazine Channel nº4, que en la etapa 
anterior contaba con otra serie y la emisión del concurso musical Factor Extra. La 
franja vespertina es la misma, basada en la programación del magazine y dos concursos. 
Destaca en la franja de acceso a prime time la emisión de las noticias a las 20.30 horas 
en lugar de a las 21.00 horas. De forma que en esta temporada, Cuatro ha aplicado la 
estrategia de la segunda cadena y se ha convertido en la primera en dar las noticias el 
miércoles ya que en este día,  La Sexta ofreció sus informativos a las 20.50 horas. De 
todos modos, la cadena privada más joven sigue siendo la primera en dar las noticias a 
las 20.20 horas y por lo tanto, veinte minutos más tarde que en la etapa anterior.  
 
En cuanto a la franja de máxima audiencia en esta temporada destaca un nuevo 
programa de acceso al plato fuerte de la noche, El Hormiguero. La apuesta principal de 
la noche sigue siendo una serie estadounidense, en este caso, Kyle XY, del canal de 
televisión por cable ABC Family. Una serie producida por Disney y ABC Group 
(American Broadcasting Corporation) y cuyo target principal, al igual que Perdidos, es 
el público joven. Por lo que la serie compite con la segunda cadena ya que, la oferta de 
Antena 3 y La Primera la constituye un largometraje que busca un público adulto, pues 
no están recomendados para menores de 18 años. Sin embargo, las series de Cuatro y La 
2 comprenden a un segmento que comprende edades más tempranas, especialmente, a 
partir del público adolescente y en el caso de la de Telecinco, la temática de la ficción 
nacional es más apropiada para adultos también ya que Hospital Central muestra el día 
a día de un hospital, las operaciones, urgencias que hay que atender, etc.  
                                                 
446 FÓRMULATV.COM: “‘Los Algos’ reconocidos fuera de nuestras fronteras” en FórmulaTV.com. [en 
línea]. Lunes, 3 de noviembre de 2008. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20081103,9331,1.html. [Consulta: 8 de mayo de 2010].  
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Por último, el late night de la cadena de Sogecable también cuenta con una oferta que 
busca atraer a un perfil de espectador joven con el late show Noche Hache y el 
contenedor Cuatrosfera. Este “magazine juvenil” como describe El País, contó en esta 
temporada con series no recomendadas para los menores de 18 años. Por lo que no se 
trata de un magazine juvenil convencional ya que se dirige al segmento que 
denominamos jóvenes-maduros. Además de las series, el contenedor incluye reportajes 
relacionados con los videojuegos, Internet, cine, las últimas tendencias musicales y lo 
más underground del momento como describe La Guía TV447. Por el contrario, las 
series de La 2 en esta franja horaria son aptas para los mayores de 13 años. 
 
Destaca el hecho de la emisión de este espacio en esta franja tan tardía. El miércoles 
objeto de estudio se programó de 01.20 a 03.10 horas por lo que abarcó la primera y 
segunda madrugada. El contenedor contó en esta temporada con una oferta arriesgada 
con la serie South Park, una animación estadounidense que constituye una sátira a la 
sociedad actual y, en concreto a la americana. En el caso de Queer as Folk, se trata de 
una producción estadounidense-canadiense basada en el formato original británico 
emitido con gran éxito y polémica por Channel 4, que muestra la vida de un grupo de 
gays y lesbianas, reflejando los estilos de vida de este colectivo en EE.UU. y Canadá448. 
Además de estas dos series, el contenedor emitió una de manga japonesa, Outlaw star y, 
por lo tanto, de las mismas características que Blood, estrenada en La 2 con el cambio. 
 
En este sentido, la oferta de Cuatro se basa en la misma que la de La 2 con las series Ley 
y Orden, A dos metros bajo tierra y Blood. Sin embargo, la privada presenta la 
estrategia de programación blocking que le permite crear un flujo homogéneo de 
audiencia que no sólo comprende la agrupación de estas series bajo un mismo espacio 
sino que se alarga desde la emisión del espacio de humor El Hormiguero, continúa con 
la serie que constituye la gran apuesta de la noche y se prolonga con el late night a 
través de Noche Hache y en contenedor con las series. Por lo que la distribución y 
estrategia de La 2 para el late night y segunda madrugada era mejor en la temporada 
anterior. En ésta, el flujo previo creado con Perdidos y Muchachada Nui se rompe con 
                                                 
447 Véase: http://www.laguiatv.com/programa/ficha/Cuatrosfera-noches-/148331. [Consulta: 8 de mayo de 
2010]. 
 
448 FÓRMULATV.COM: “Cuatro decide ofrecer de lunes a jueves la serie ‘Queer as Folk’ en 
FórmulaTV.com [en línea]. Martes, 24 de julio de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20070724,5030,1.html. [Consulta: 8 de mayo de 2009]. 
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la emisión de las noticias. Incluso tras el noticiario se emiten dos series seguidas en el 
lugar de las tres al emitir en el medio de ellas un festival de música. Además, el espacio 
de Cuatro cuenta con el añadido de ofrecer secciones informativas.  
 
En resumen, a la vista de la programación presentada por Cuatro en este período, sigue 
siendo un canal atrayente para el público joven y que supone en esta temporada una 
competencia más clara para La 2. 
 
Por ultimo, al observar la parrilla de programación de La Sexta en el día considerado, se 
aprecia como los contenidos programados se caracterizan por ser programas de bajo 
coste. Es decir, la franja matinal sigue estando compuesta por la repetición de 
programas, tal y como señala el diario El País en la sección de programación. Así, 
mientras Televisión Española, Telecinco y Antena 3 destacan por la emisión del primer 
noticiario en esta franja y Cuatro y La 2 por la emisión de un contenedor infantil de 
producción propia, La Sexta también apuesta por la difusión de contenidos producidos 
por la cadena pero basados en la repetición y no en ofrecer un producto nuevo. En esta 
nueva temporada destaca la apuesta en la franja matinal por los documentales, formato 
presente sólo en la segunda cadena. Por otro lado, en otoño la privada atrasó el inicio de 
las noticias del mediodía a las 14.25 horas, ya que en la temporada anterior era junto a 
Cuatro la primera en ofrecer el informativo de carácter nacional al programarlo a las 
14.00 horas (véase tabla 6). Con este nuevo horario sigue adelantándose a las demás, 
siguiendo la estrategia bridging, pero también Cuatro programa su informativo a esta 
hora. 
 
Por otro lado, destaca la programación de contenidos siguiendo la estrategia de blocking 
en las franjas de mediodía, sobremesa y tarde. Así, tras la emisión de las noticias, al 
igual que en la etapa anterior, destaca una programación juvenil que difiere de la oferta 
de Telecinco, La Primera o Antena 3 con telenovelas. Desde las 14.55 con la animación 
Futurama (13), siguiendo con Sé lo que hicisteis y continuando con las series 
estadounidenses The Unit (13) y Navy (7) -que en la temporada anterior se programaban 
en el prime time y late night del jueves-, La Sexta emite hasta las 19.40 una 
programación que busca un público distinto a las generalistas más longevas pero que 
comparte con Cuatro y La 2.  
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En este sentido debe destacarse la emisión de la serie The Unit que en la temporada 
analizada se programó desde las 16.40 hasta las 17.40 horas. Teniendo en cuenta que El 
País señala que se trata de una serie recomendada para mayores de 13 años, infringiel 
Código de Autorregulación que marca las 17.00 horas como punto de inicio de la franja 
de protección reforzada en la que sólo se pueden emitir contenidos aptos para todos los 
públicos o bien no recomendados para menores de siete años. Destaca que La Sexta y 
Cuatro compiten en la franja de sobremesa a través de un producto basado en el humor 
(Sé lo que hicisteis de producción propia de La Sexta frente a la comedia americana de 
éxito Friends en Cuatro). En cambio, en la franja vespertina La Sexta se caracteriza por 
la emisión de la serie dramática The Unit, producida por Fox y emitida en la cadena 
americana CBS. Teniendo en cuenta la temática de la serie, tiene potencial para llegar al 
público adulto y no sólo adolescentes como por ejemplo, la propuesta de La 2 con The 
OC. Se trata de un drama bélico basado en una novela que suscitó un gran debate en 
EE.UU. –donde cuenta con más de 18 millones de seguidores- ya que la producción está 
centrada en las operaciones militares de un equipo encubierto de Fuerzas Especiales del 
ejército norteamericano en la que se desvelan enigmas este grupo secreto de acciones 
especiales449. Destaca además el cambio de la serie, de emitirse semanalmente en el 
prime time a programarse diariamente. Lo mismo se puede decir de la serie que le 
sucede, Navy, también un drama emitido en Estados Unidos en CBS, narra el trabajo de 
un grupo de agentes del Cuerpo Naval450.  
 
Por lo que aunque son series de ficción extranjera al igual que las programadas por la 
segunda cadena, el argumento y la temática difieren de la apuesta de La 2. Sin embargo, 
compite con la segunda cadena con el mismo producto. Si bien, la oferta de La Sexta en 
la franja vespertina está enfocada a jóvenes maduros mientras la oferta de La 2 esstá 
orientada hacia los adolescentes.  
 
                                                 
449 FÓRMULATV.COM: “La Sexta emite a partir de este jueves en prime time la serie dramática ‘The 
Unit’” en FórmulaTv.com [en línea]. Miércoles, 10 de enero de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20070110,3498,1.html. [Consulta: 9 de mayo de 2009]. 
 
450 FÓRMULATV.COM: “La Sexta estrena el viernes la séptima temporada de ‘Navy, investigación 
criminal’” en FórmulaTv.com [en línea]. Lunes, 22 de marzo de 2010. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20100322,14499,1.html. [Consulta: 9 de mayo de 2009]. 
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Aunque el miércoles no se emitió, tras la emisión de las series se programó como en la 
temporada anterior cine. En el miércoles analizado se emitió el programa Minuto y 
resultado antes y después de las noticias, espacio sobre la liga de fútbol.  
 
Al igual que el noticiario de mediodía y tal como se indicaba antes al hablar de las 
noticias de Cuatro, La Sexta ha cambiado la hora de emisión de las noticias de la noche 
a las 20.20 horas, aunque el miércoles considerado se programaron a las 20.50 con 
motivo de la liga de fútbol. Sin embargo, los demás días de la semana se emitió a las 
20.20 horas y la programación fue la misma que en la temporada anterior. Es decir, tras 
las noticias se programó siguiendo la estrategia lead-in Padre de Familia y El 
Intermedio. 
 
Por último, de la cadena privada más joven destaca la emisión en late night 
Buenafuente, el show de madrugada que en la parrilla primaveral formaba parte de la 
programación de Antena 3. Y por lo tanto, en esta etapa compiten en este bloque las dos 
cadenas privadas más jóvenes. 
 
Por lo tanto, tras haberse revisado la programación en un día laborable de las principales 
cadenas generalistas en esta temporada se aprecia la ausencia de espacios deportivos, a 
excepción de La Sexta y la segunda cadena, así como formatos musicales de música en 
directo como La 2 que emitió en las franjas de madrugada festivales españoles 
celebrados en verano (aunque se trató de redifusiones). En cuanto a la programación 
juvenil debe considerarse que hay espacios que, aunque no son diseñados 
específicamente para los jóvenes, tienen la posibilidad de abarcar un público amplio 
como es el caso de los concursos presentes en Antena 3 (Jeopardy), Telecinco 
(Pasapalabra) y Cuatro (Alta Tensión y Money, Money). 
 
Debe indicarse que mientras en la temporada de junio se señalaba que La 2 se 
diferenciaba del resto de las cadenas al poseer un programa de producción propia 
dedicado al fútbol la noche del domingo, en esta temporada La Sexta se ha adelantado 
ya que, antes de que la segunda cadena emitiera Club de Fútbol (23.00), programó el 
espacio No me digas que no te gusta el fútbol de 20.55 a 23.00 horas. 
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El miércoles analizado, La 2 se adelantó en el prime time a todas las cadenas con la 
emisión de su plato fuerte, Perdidos, a las 21.40 horas, a excepción de La Sexta que 
comenzó a las 21.00 horas.  
 
En lo que a las nuevas privadas atañe, debe destacarse que el viernes 12 de marzo de 
2010 directivos de ambas cadenas presentaron un estudio sobre la audiencia de las dos 
cadenas: El perfil de la audiencia. Cuatro y La Sexta.2005-2008. Realizado por Ricardo 
Vaca Berdayes, en este informe se analiza la oferta de las dos cadenas desde el punto de 
vista tanto cualitativo como cuantitativo en el período de tiempo señalado y, 
apoyándose en estudios de audiencias, se concluye que las dos cadenas buscan un 
público “moderno, joven e innovador”. Por un lado, de Cuatro destacan sus series e 
informativos. Por el otro, de La Sexta sobresalen los espacios de humor y el deporte451. 
De estas características se deduce la competencia que las privadas más jóvenes suponen 
para La 2 en la búsqueda de un target juvenil. 
 
 Programación infantil  
 
En cuanto a la programación infantil, al observar las franjas de protección reforzada, se 
aprecia que las principales cadenas generalistas siguen sin programar contenidos 
apropiados para los más pequeños. En el caso de los jóvenes, se les ofrece sólo 
entretenimiento a través de series de ficción, sobre todo, extranjera, concursos, y 
espacios de humor.  
 
De 8.00 a 9.00 las únicas cadenas que siguen contando con programación infantil en 
esta temporada junto a La 2 son Cuatro y Antena 3, ésta última programa 
estratégicamente los dibujos Shin Chan en esta franja de una hora de duración.  
 
De 17.00 a 20.00 horas destaca la ausencia de este tipo de contenidos. Sólo La 2 
programa los sketchs de Gomaespuma que tiene un total de diez minutos de duración 
diarios. Además, la programación de la pública para este público comienza a las 18.00 
horas, una hora más tarde que la fija el Código. Además, en esta franja de protección 
reforzada infantil se aprecian incumplimientos por parte de las cadenas, emitiendo 
                                                 
451 “La Sexta, Cuatro y su falsa enemistad” en 20 Minutos. Edición digital [en línea]. Viernes, 12 de 
marzo de 2010. Disponible en: http://www.20minutos.es/noticia/650704/0/cuatro/lasexta/audiencias/. 
[Consulta: 15 de mayo de 2010].  
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contenidos no apropiados para los niños. Por el contrario, destacan productos para 
jóvenes, pero la oferta se sigue caracterizando, al igual que en la etapa anterior, por la 
emisión de series extranjeras y en el caso de La Sexta, con incumplimientos respecto a 
la clasificación por edades en la franja horaria programada. Por todas estas razones, en 
esta temporada La 2 se sigue caracterizando por ser la única en programar contenidos 
apropiados para niños en la franja de mediodía, una franja sin embargo no reflejada por 
el Código. 
 
Por último, aunque se ha tenido en cuenta la oferta de lunes a viernes para establecer 
una comparación que permita determinar las líneas generales de programación de las 
cadenas en esta temporada y valorar el cumplimiento del Código de Autorregulación, 
deben hacerse unas breves referencias con respecto a la programación del fin de 
semana. Tal y como se señalaba en la etapa anterior, La 2 ofrece contenidos para niños 
de lunes a viernes y, a excepción del sábado con la emisión de El Conciertazo, es el 
primer canal el que asume la función de ofrecer una programación apropiada para este 
público en el fin de semana. 
 
Así, en la etapa primaveral TVE-1 contaba con dos bloques dirigidos a la audiencia 
infantil basados en la oferta de programas comprados. Primero ofrecía Zona Warner 
basado en series de animación para los más pequeños y después, Zona Disney, que 
contenía series de acción real pero también dibujos animados. En otoño destaca la 
sustitución del primer espacio por el programa de producción propia Los Lunnis y el 
segundo, por la programación de Comecaminos. Este último, incluyó series emitidas en 
la temporada anterior bajo los bloques de las multinacionales de entretenimiento: 
Superman y Raven. Por lo que aunque se han sustituido el programa, los contenedores 
programados apuestan igualmente por series de éxito a nivel internacional además de 
que no aportan novedad a los más pequeños al emitirse de lunes a viernes en La 2. 
 
Otro aspecto que se debe señalar es que, en el momento en que La 2 decidió acercar su 
programación al público joven (abril-septiembre 2007), las únicas cadenas dedicadas a 
esta audiencia eran Clan y Neox, que sólo se podían ver a través de la TDT, a la que 
muchos todavía no teñían acceso. No fue hasta el 1 de julio de 2008 cuando Disney 
Channel, con exitosas series como las hasta ahora emitidas en La Primera (Hanna 
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Montana, Raven, Kim Possible…), comenzó a emitirse en abierto a través de la 
televisión digital terrestre452.  
 
Además, si en la temporada anterior El Conciertazo no compitió con la oferta de La 
Primera, en esta a las 12.00 horas, se programó Cine para todos, título que incluye 
largometrajes para todas las audiencias, especialmente, para los más pequeños. Debe 
indicarse también, que mientras la programación infantil del fin de semana de TVE-1 
comenzó a las 8.05 minutos y finalizó a las 11.50 horas el sábado, las demás 
comenzaron antes de la franja despertador. Así, Antena 3 programó su oferta de 6.00 a 
13.30 horas. La oferta infantil dio paso a la serie juvenil Los Simpsons hasta las 15.00 
horas.  
 
Cuatro comenzó su oferta a las 6.40 horas. Primero ofreció Cuatrosfera, con series no 
recomendadas para los menores de siete años y a continuación emitió Los Algos. De 
nuevo se ofreció la serie para todos los públicos Sabrina, cosas de brujas hasta las 
13.05 horas. Por otro lado, Telecinco ofreció una oferta para el público infantil de 6.30 a 
7.00 y de 8.15 a 10.30 horas. Al igual que en la temporada anterior, La Sexta se 
desmarca de las demás cadenas al no programar para este público ningún día de la 
semana, con una oferta basada principalmente en documentales. El mismo esquema se 
repite el domingo. Telecinco destaca por una menor programación infantil por la 
emisión de Fórmula 1. Por lo que Antena 3 y Cuatro son las dos cadenas que ofrecieron 
una franja más amplia de programación infantil en el fin de semana.  
 
Así, tras haber analizado la programación infantil de La 2 a lo largo de diferentes 
temporadas vemos que cuenta con la particularidad de producir programas de 
producción propia dirigidos a esta audiencia. Si bien, se dota de una gran número de 
dibujos animados y series de ficción extranjera frente a productos de producción 
nacional. Esta situación se da en el caso de esta cadena de titularidad estatal pero 
también en el resto del mundo, ya sea en una televisión pública, privada, de pago, etc. 
En este sentido, es interesante la postura de Lemish Dafna en su libro al que con 
anterioridad se ha hecho referencia (2007: 1-6). Ella presenta la relación entre el medio 
y esta audiencia como un fenómeno global frente a los análisis realizados en base a la 
sociedad americana o europea. Parte de la idea de que niños de diferentes géneros, 
                                                 
452 “Según Disney Channel, los contenidos infantiles impulsan la TDT” en www.laguiatv.com. 14 de 
noviembre de 2008. [Consulta: 10 de mayo de 2010]. 
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edades, razas, religiones, clases y que viven ya sea en una familia tradicional, 
monoparental, que hablan diferentes lenguas, etc. tienen en común que ven la televisión 
de formo regular y afirma que además de disfrutar de ella, aprenden con ella mucho más 
sobre el mundo que les rodea que de cualquier otro agente socializador. Al mismo 
tiempo, ahonda en el papel como consumidor que los más pequeños tienen en el 
mercado televisivo. Forman parte de una audiencia global ya que, niños de todo el 
mundo ven dibujos, series y comedias americanas, películas de Hollywood, productos 
Disney, animaciones japonesas así como producciones del Reino Unido. Una situación 
a la que en los últimos años se ha unido España con la exportación de producciones a lo 
largo de diferentes países como es el caso de Pocoyó. 
 
Desde esta perspectiva, no se considera a la infancia como una etapa de la vida 
especialmente delicada y que debe ser tratada con responsabilidad, sino que se trata de 
una oportunidad de mercado. La tendencia a la globalización tiende a la pérdida de 
rasgos identificativos de la sociedad en la que los pequeños se asientan y cada vez más 
los productos nacionales tienen dificultades para triunfar en este mercado. Como señala 
Lemish, los niños453 europeos prefieren los programas importados de Estados Unidos, 
los cuales consideran de mayor calidad, originalidad y señalan como cool -término que 
en español significa guay-. Una preferencia que se da sobre todo entre los jóvenes. Sin 
embargo, la autora destaca que el encuentro entre lo global y lo local es un proceso de 
integración y co-existencia y no una elección entre uno u otro. Lo cuál sucede en la 
parrilla de La 2, en la que conviven productos nacionales con los comprados en el 
mercado exterior, si bien predominan estos últimos. 
 
Los contenidos audiovisuales se entienden en un determinado contexto. Por ejemplo, las 
películas y series estadounidenses reflejan el modelo de vida americano. Frente a esta 
potente industria es necesaria una producción de contenidos nacionales atractivos con 
los que esta audiencia se pueda sentir identificada. Destaca el caso de Canadá, donde la 
asociación canadiense de televisiones (Canadian Association of Broadcasters), 
desarrolló un sistema de autorregulación basado en la fijación de un porcentaje de 
emisión de programas locales (60%), en el cuál se impuso como requisito que los 
programas para niños deberían reflejar el estándar de vida y los valores éticos de la 
                                                 
453 Lemish Dafna considera público infantil a todos los menores de 18 años. Para distinguirlos, habla de 
niños más mayores, los cuáles serían los jóvenes. 
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sociedad canadiense. El objetivo, por tanto, era primar los valores de este país y 
proteger la producción nacional.  
 
Los diferentes productos audiovisuales de cada país tienen implicaciones morales. El 
cine, por ejemplo, es algo singular, a través del cual una determinada cultura transmite 
sus señas de identidad, es decir, si vemos una película francesa la reconocemos al igual 
que diferenciamos un producto gallego (libro o música) de uno vasco. La televisión, al 
igual que el resto de productos culturales refleja la realidad de cada época: formas de 
pensar, costumbres, inquietudes políticas y económicas. De ahí la importancia de 
protegerla454. 
 
Por este motivo, tiene especial interés para la promoción de la identidad y la diversidad 
nacional la existencia de un servicio público de radiotelevisión que satisfaga las 
expectativas identitarias del público a través de su programación pues, las obras 
audiovisuales y cinematográficas contribuyen a la socialización de los individuos con su 
cultura. Esto es algo cada día más difícil de conseguir ante la tendencia a la uniformidad 
de contenidos.  
 
3.2 AUDIENCIA DE LA CADENA (2007)455 
 
En el año 2007 La 2 tuvo una cuota de mercado del 4,6%, por lo que perdió dos décimas 
respecto al año anterior en el que tenía un 4,8%456. 
 
Los resultados no son del todo malos si se analizan en relación al contexto del mercado. 
Como se puede ver en el gráfico 84, las demás cadenas generalistas perdieron cuota de 
mercado respecto al ejercicio del año anterior. La Primera pasó de un 18,3% al 17,2%, 
                                                 
454 DABBOUS- SENSEING, Dima. “De la defensa de la ‘excepción cultural’ a la promoción de la 
‘diversidad cultural’: la política cultural europea y el mundo árabe”. Quaderns del CAC, número 14, 
septiembre-diciembre 2002, pp. 37-49.  
 
455 TNS: Anuario de audiencia de televisión 2007. Sofres Audiencia de Medios, 2008. Se toma como base 
este estudio por ser la empresa especializada en audiencias de televisión a través de la implantación del 
sistema de medición de audímetros y por contemplar entre la población objeto de estudio al segmento de 
4 a 13 años frente al Estudio General de Medios, que sólo contabiliza la población mayor de 14 años y 
que, por lo tanto, no sirve para los objetivos de la investigación en el que se considera importante el 
consumo de televisión por parte de este colectivo.  
 
456 Universo: 42.022.110 individuos de 4 y más años. 
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lo que supone un descenso de un 1,1%; Antena 3 del 19,4% al 17,4%, una bajada del 
2% y Telecinco, de un 21,2% en 2006 al 20,3%, un 0,9% menos. Sólo los nuevos 
canales incrementaron su cuota de audiencia en detrimento de los clásicos operadores. 
Cuatro pasó de un 6,4% a un 7,7% y La Sexta, de un 1,8% el primer año de su difusión, 
consiguió en otro más alcanzar un 4% de cuota de mercado. 
 
Gráfico 84: Evolución de las cuotas de las cadenas 2006/2007
Fuente: Taylor Nelson Sofres
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Por lo que, a la vista de los resultados, La 2 de TVE fue de las cadenas generalistas más 
antiguas que menos cuota de mercado perdió (0,2%). En el año 2007, Telecinco repitió 
liderazgo seguida de Antena 3 y La Primera. El cuarto lugar lo ocupó Cuatro y en 
quinto lugar se situó La 2, muy seguida de cerca por La Sexta. 
 
Al observar la evolución del consumo de la Segunda Cadena a lo largo del año 2007, 
podemos apreciar como los meses de mayor consumo fueron los de verano (véase 
gráfico 85). Mientras durante el período estival desciende el consumo de televisión, La 
2 presenta en los meses de julio y agosto la mayor cuota de audiencia de todo el año con 
un 5,3% y un 5,1%, respectivamente. Según el Boletín Mensual de TNS Audiencia de 
Medios, el programa más visto de La 2 correspondiente a este período fue el Tour de 
Francia, emitido el 21 julio y que obtuvo un share superior al de la cadena (10,6%). 
Además, este espacio ocupa el decimonoveno lugar en el ranking anual de programas 
elaborado por Sofres. Por lo que ha sido la emisión de este acontecimiento deportivo lo 
que explica que la cadena haya alcanzado los mejores niveles de audiencia en un 
período en que todas las cadenas pierden espectadores.  
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Gráfico 85: Evolución mensual del consumo de La 2 en 2007
Fuente: Taylor Nelson Sofres
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Siguiendo a Contreras (2003:135), existen eventos que rompen con el esquema clásico 
de consumo televisivo como es el caso de los eventos deportivos. Normalmente, los 
acontecimientos más importantes de este tipo como los Juegos Olímpicos o el Mundial 
de Fútbol suelen producirse entre julio y agosto. Sin embargo, al tratarse de una 
anormalidad en los veranos televisivos se considera que su tratamiento debe hacerse de 
forma separada y no compararse con la oferta de las parrillas televisivas regulares.  
 
Por lo que al margen de los mayores índices de audiencia obtenidos durante los meses 
de julio y agosto, la mayor cuota de mercado registrada corresponde a enero y junio con 
un 4,8% (ver gráfico 85). En contra de la creencia popular de que es diciembre el mes 
de mayor consumo televisivo, suele ser enero el que acumula un mayor número de 
telespectadores que se quedan en casa después del gran gasto de las navidades. Destaca 
que después del primer mes del año en el que, por condiciones económicas y 
climatológicas tiende a consumirse más televisión, haya sido junio el período que mayor 
audiencia haya alcanzado. Además, se aprecia como los meses correspondientes al 
cambio de la cadena (abril, mayo y junio) la cuota se recupera de la caída sufrida en 
marzo, alcanzando así un 4,5%.  
 
El lunes 16 de abril, día en que se puso en marcha la nueva programación de La 2 y, con 
ella, el prime time se emitió a las 21.30 y el informativo a las 20.30 horas, la segunda 
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cadena ocupó el titular de las audiencias publicadas por FórmulaTV.com, el cuál 
indicaba que La 2 había mejorado en dos puntos su media en el primer día tras su 
renovación457. Así, en su nuevo horario, Versión Española había conseguido batir su 
récord con 9,1% de share, una cifra que posteriormente no se mantuvo y en la que 
influye el tipo de largometraje emitido ya que, el primer día del cambio ofreció el filme 
Un franco, catorce pesetas de Carlos Iglesias y la cuál se había estrenado en la gran 
pantalla no hacía ni un año (5 de mayo de 2006).  
 
Por lo que a la vista de los resultados puede concluirse que los cambios introducidos en 
el primer trimestre le sirvieron para ganar audiencia aunque no consiguió situarse entre 
el 5-6% de cuota de mercado.  
 
Incluso en el mes de junio en el que los hábitos de los espectadores comienzan a 
cambiar por la llegada del verano, la cadena registró más audiencia que en la temporada 
de mayor consumo de televisión. Pues en septiembre registró una cuota del 4,6% que 
fue descendiendo progresivamente. En este sentido, los cambios sirvieron puntualmente 
para recuperar el canal durante la temporada primaveral pero no en la otoñal, en la que 
la estrategia de cara a la transformación de La 2 en su segunda fase no logró mantener la 
audiencia registrada en la primera y en la que se introdujeron permutas respecto a la 
estrategia de programación primaveral. 
 
Los tres programas más vistos del mes de junio fueron dos acontecimientos deportivos 
que obtuvieron un índice de share muy superior al de la cadena: el partido de baloncesto 
de la Liga ACB entre el R.Madrid y Barcelona (11,1%) y el torneo de Tenis Roland 
Garrós entre N. Djokovic y Nadal (14,4%). La serie Mujeres Desperadas fue otro de los 
espacios que registró mayor audiencia (7,8%). Los tres espacios responden a lo 
planteado por la cadena, ofrecer las mejores series de éxito y la emisión de más 
deporte458. 
 
                                                 
457 FÓRMULATV.COM: “La 2 mejora en 2 puntos su media en el primer día tras su renovación” en 
FórmulaTV.com [en línea]. Martes, 17 de abril de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20070417,4234,1.html. [Consulta: 16 de mayo de 2007]. 
 
458 TNS: Boletín Mensual de TNS Audiencia de Medios. Junio 2007. 
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En cuanto al mes de septiembre, los espacios de La 2 que registraron un mayor índice 
de share fueron: el concurso educativo Saber y Ganar (10,8%), la vuelta ciclista a 
España (10,5%) y la serie extranjera del prime time de los jueves, Caso Abierto 
(8,5%)459. Por lo que, al igual que en la primera etapa del cambio, en el ranking de los 
programas más vistos de La 2 figura una serie de éxito internacional y la retransmisión 
de un espacio deportivo. Dos formatos que indican las preferencias de la audiencia ya 
que, entre los tres programas más vistos de las demás cadenas generalistas españolas 
también figuran un espacio deportivo y una serie de ficción. Salvo en el caso de Cuatro, 
en la que predominan sólo series y La Sexta, de la que se elige todo deporte.  
 
En este mes destaca la apuesta de la audiencia por el veterano concurso educativo de la 
sobremesa. De hecho, el miércoles de la semana analizada de septiembre sobresale que, 
mientras el minuto de oro de cada una de las cadenas estudiadas tiene lugar a partir de 
las 21.30 horas de la noche y, por lo tanto, en la franja de prime time, el de La 2 se 
produjo a las 15.45 horas, franja en la que la segunda cadena da paso del concurso a los 
grandes documentales. Con este se quiere destacar que los programas que siempre han 
caracterizado a La 2 como el concurso educativo y los documentales así como el 
deporte son los que mayor audiencia le reportan a la cadena. De hecho, el miércoles 
analizado el concurso Saber y Ganar registró 1.232.000 espectadores y el mismo día del 
mes de junio contó con 1.261.000 seguidores. 
 
Por otro lado, las franjas horarias que mayor audiencia registraron en el mes de junio 
han sido principalmente con un 6,6% de share la comprendida entre las 02.30 de la 
madrugada y las 14.00 horas del mediodía. Y con el mismo porcentaje, un 4,7%,  las 
situadas entre las 14.00 y las 17.00 y la de 20.30 a 24.00 horas. De modo que, los 
bloques de tarde y late night han sido los menos consumidos. Atendiendo al consumo 
por días, la oferta del viernes (5,3%), la del miércoles (5,2%) y la del domingo (5,1%) 
fueron las que mejor acogida tuvieron por parte del público. En lo que respecta al mes 
de septiembre, el mayor consumo de la programación de La 2 también se registra en la 
franja matinal (5,4% de cuota). En esta temporada el bloque de sobremesa presenta un 
mayor consumo (5,1%) respecto a la noche, que es la cuarta oferta preferida por la 
audiencia (4,0%). Por lo que en otoño el tercer bloque más seguido de la segunda 
                                                 
459 TNS: Boletín Mensual de TNS Audiencia de Medios. Septiembre 2007. 
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cadena es la franja de tarde con un 4,4% y el último, al igual que en junio, la 
programación de madrugada. 
 
En el caso de la semana objeto de estudio correspondiente al mes de junio,  las cuotas de 
audiencia alcanzadas fueron las siguientes460: 
 
Cuadro 25.A: Cuota de audiencia de las principales cadenas generalistas  
 Semana del 11 al 17 de junio de 2007 (en porcentaje) 
 Lunes  Martes  Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 
La 2 4,1 5,1 5,2 4,1 4,5 3,9 6,1 
TVE-1 16,8 15,0 15,8 17,5 16,3 14,0 13,8 
Antena 3 15,1 16,7 18,1 19,1 18,8 20,8 15,9 
Telecinco 24,3 21,6 21,5 22,7 20,0 17,3 18,9 
Cuatro 8,1 9,8 8,0 7,3 6,7 8,5 6,6 
La Sexta 3,3 3,1 3,6 3,4 3,8 4,1 7,9 
 
Como se puede ver en el cuadro 25, la semana analizada los días que más audiencia 
registró la cadena fueron el martes, el miércoles y el domingo. Es probable que el 
martes haya alcanzado un mayor número de espectadores que el viernes debido a la 
emisión en prime time del partido de la Liga ACB de baloncesto.  
 
Por otro lado, tal y como se aprecia en el cuadro y la representación del gráfico 86, el 
consumo de todas las cadenas desciende el domingo salvo aquellas que emiten espacios 
deportivos, como es el caso de Telecinco (Fórmula 1), La Sexta (Liga de fútbol) y el 
segundo canal de TVE (Estudio Estadio y El Rondo), día en el que registra el máximo 
de audiencia semanal con el 6,1% de share. 
                                                 
460 Fuente: www.formulatv.com.  
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Gráfico 86: Cuota de audiencia de las principales cadenas generalistas
Semana del 11 al 17 de junio de 2007 (en porcentaje)
Fuente: Taylor Nelson Sofres
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En este sentido, puede afirmarse que es precisamente la programación del domingo la 
que reporta mayor audiencia a la cadena. Día en que como se ha señalado, priman los 
espacios religiosos, documentales, culturales y el deporte, espacios distintos a los 
ofrecidos los días laborables. Mientras que en la oferta semanal de lunes a jueves, 
considerando que se programan los mismos espacios durante el day time y que sólo 
cambia la propuesta del prime time, Mujeres desesperadas es uno de los grandes 
atractivos de la cadena, tal y como se planteaba con la reestructuración. Y en el caso del 
viernes, a la vista de los datos, la introducción de nuevos espacios de ocio, culturales y 
ficción también tuvieron una buena acogida por parte de los espectadores. 
 
Destaca que en la semana estudiada correspondiente a la temporada primaveral La Sexta 
sólo superó a La 2 en cuota de share en el fin de semana. Días en los que la privada 
apostó por la emisión de la jornada de fútbol, deporte mayoritario en España.  
 
En el cuadro 25.B se aprecia como los porcentajes de audiencia registrados en la 
semana analizada de la temporada otoñal son similares a los alcanzados en la etapa de 
primavera. Sin embargo, debe mencionarse que el primer canal público ha ganado cuota 
de pantalla de forma que en septiembre, Antena 3 y La Primera se disputaron el segundo 
puesto en cuanto a cadena más seguida por la audiencia. Asimismo, La Sexta se acerca 
a los valores alcanzados por la segunda cadena, superándola el miércoles, día en el que 
como vimos destaca el espacio de fútbol Minuto y Resultado ya que, es en la franja de 
prime time donde principalmente se marca la diferencia de las audiencias registradas en 
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uno u otro día ya que, en el day time de lunes a viernes todas siguen una programación 
horizontal. En la semana analizada también es superior la audiencia registrada por La 
Sexta el sábado, día en que programó el partido de fútbol entre el Levante y el 
Barcelona. Aunque el domingo la oferta de la pública fue más atractiva para la 
audiencia que la de la privada, La Sexta también contó en la franja de máxima audiencia 
con un espacio dedicado al balónpie.  
 
Cuadro 25.B: Cuota de audiencia de las principales cadenas generalistas  
 Semana del 24 al 30 de septiembre de 2007 (en porcentaje) 
 Lunes  Martes  Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 
La 2 4,7 4,1 4,3 4,8 4,2 3,9 4,6 
TVE-1 16,7 17,7 15,2 18,2 15,4 14,8 15,9 
Antena 3 15,2 16,5 15,4 14,0 17,9 16,7 16,5 
Telecinco 24,1 20,8 23,5 24,6 22,1 18,8 19,7 
Cuatro 6,8 7,7 7,7 6,7 6,5 7,3 7,2 
La Sexta 4,0 4,1 5,5 4,5 4,0 6,0 4,4 
 
En general, los porcentajes de audiencia registrados por La 2 en la semana analizada se 
mantienen con respecto a la temporada anterior. Sin embargo, no alcanzó valores 
superiores al 5%, sí contemplados en junio a lo largo de tres días. La programación que 
más audiencia obtuvo fue la correspondiente al lunes, el jueves y el domingo. Así, sólo 
se mantiene el domingo como día de más audiencia en las dos semanas analizadas de la 
etapa del cambio (véase gráfico 87). 
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Gráfico 87: Cuota de audiencia de las principales cadenas generalistas
Semana del 24 al 30 de septiembre de 2007 (en porcentaje)
Fuente: Taylor Nelson Sofres
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Debe tenerse en cuenta que la oferta de la competencia también influye en los valores 
alcanzados. En el caso del miércoles, día en el que La 2 hacía una fuerte apuesta por una 
programación para el público joven, Telecinco fue la líder con la serie de ficción 
nacional Hospital Central. La serie, que el  miércoles 26 obtuvo un 28,6% del público 
(4.638.000 espectadores) ya era líder de esta franja horaria de este mismo día en la etapa 
anterior, compitiendo contra Mujeres Desesperadas. La segunda apuesta de la noche 
más vista fue la película de Antena 3, dirigida a los mayores de edad, pero que no logró 
ni la mitad de espectadores (2.094.000). En el tercer puesto, destaca la oferta de Cuatro, 
por ser la competencia directa de la segunda cadena. El espacio de humor El 
Hormiguero, contó con 1.551.000 espectadores, lo que se traduce en el 9,3% de cuota 
de pantalla y a continuación, los dos capítulos de la serie Kyle XY alcanzaron a 
2.240.000 espectadores (12,5%) y a 2.387.000 (14,7%). El largometraje para mayores 
de 18 de La Primera fue la cuarta opción de la noche con 1.587.000 espectadores (9,5% 
de la audiencia)461.  
 
En cuanto a la oferta de La 2, el casting de El rey de la comedia tuvo un 3,4% de cuota 
(468.000 espectadores) y a continuación, Perdidos registró un 2,9% (497.000). En este 
sentido, debe destacarse que la segunda cadena compitió en la franja más competitiva de 
todas con reposiciones, ya que no se trataba de la emisión de nuevos capítulos a 
diferencia de las series de Telecinco y Cuatro. Tal y como decía FórmulaTV.com: 
                                                 
461 FÓRMULATV.COM: “'Hospital Central' sube y dobla a todas las ofertas de la competencia” en 
FórmulaTV.com [en línea]. Jueves, 27 de septiembre de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20070927,5579,1.html. [Consulta: 15 de mayo de 2010].  
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“batacazo para las reposiciones de Perdidos”. Por otro lado, Muchachada Nui sí se 
trataba de la emisión de un nuevo espacio pero también consiguió unas modestas cifras 
de audiencia, 586.000 televidentes, el 4,3%. Aunque si se tiene en cuenta que esta cuota 
es la misma que presenta la cadena de media en este día y similar a la que presentó en el 
mes de septiembre (4,6%), los resultados de audiencia de la nueva apuesta de La 2 son 
buenos. 
 
Por lo que es muy importante la estrategia seguida desde que comienza la franja de 
prime time, ya que el telespectador busca la novedad y en este caso, tuvo que esperar a 
las 23.30 horas de la noche para poder ver un producto de este tipo en la segunda 
cadena, mientras que las demás lo ofrecieron ya desde las 21.30 horas con los 
programas de acceso a prime time y siguiendo con las grandes ofertas de la noche. 
 
Mientras la programación de la serie de ficción extranjera en la noche del miércoles no 
funcionó como consecuencia de la oferta más competitiva de la competencia, la serie 
Caso Abierto en la noche del jueves sí logró un buen registro de cuota de audiencia, 
llegando el segundo capítulo al 6,5% de share (1.090.000 espectadores). 
 
Los datos de audiencia del miércoles 26 de septiembre objeto de estudio, también 
revelan que de Ley y Orden y A dos metros bajo tierra se ofrecieron nuevamente 
reposiciones. Las cifras de audiencias registradas por estas series son cercanas a 
Cuatrosfera. Ley y Orden fue vista por 206.000 personas y A dos metros bajo tierra por 
120.000. El contenedor de Cuatro obtuvo 186.000 espectadores. Asimismo, La 2 
Noticias contó con 472.000 espectadores en una franja dominada por los late shows, 
Buenafuente en La Sexta (567.000) y Noche Hache en Cuatro (698.000). Así, a pesar 
del cambio del informativo a la franja de madruga, contó con más telespectadores que el 
miércoles de la semana analizada correspondiente al mes de junio en la que se emitía  a 
las 20.30 horas, donde registró 308.000 espectadores.  
 
Destaca también el hecho de que Telecinco lidera no sólo la franja de noche, sino 
también las vespertinas con una gran diferencia sobre las demás. Aunque los productos 
que ofrece se dirigen a un target distinto al de la segunda cadena, todos los espacios 
programados por la privada sobrepasan o bien se quedan muy cerca a las 2 millones de 
espectadores. De hecho, la telenovela Yo soy Bea registró el miércoles de la semana 
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analizada 3.484.000 espectadores. Por el contrario, los programas de la segunda cadena 
siguen siendo minoritarios. Sólo Saber y Ganar consiguió sobrepasar el millón de 
espectadores mientras que los demás programas están por debajo de los 500.000 
espectadores. Las series de ficción dirigidas a los más jóvenes contaron el día estudiado 
con: 276.000 seguidores (Lois & Clark), 228.000 (The OC) y 404.000 (Smallville). 
 
Por último, debe destacarse que en la franja matinal Los Lunnis es líder frente a Los 
Algos. El día estudiado el contenedor infantil de La 2 fue visto por 170.000 
telespectadores, mientras que el programa de Cuatro por 88.000. Sin embargo, la 
apuesta de Antena 3 supera en gran medida en cifras de audiencias ya que Shin Chan 
fue visto por 337.000 y 300.000 personas, más del doble de audiencia que con la que 
cuenta el segundo canal en esta banda horaria. De todos modos no debe olvidarse que 
mientras Los Lunnis se dirigen principalmente a los preescolares, la animación japonesa 
está recomendada para los niños mayores de 7 años. 
 
Al comparar las cifras de audiencia registradas por los espacios que buscan un público 
distinto al de la noche del miércoles y del jueves, se obtiene que el programa 
documental Documentos TV obtuvo tan sólo un 2,5% de la audiencia frente a las 
apuestas de TVE-1, Cuatro y Telecinco basadas en series nacionales462. Datos que 
ponen de manifiesto que este tipo de formatos siguen siendo minoritarios y que no 
reportan gran audiencia a La 2. La oferta del lunes sí tuvo un buen resultado para los 
niveles de audiencia de la cadena al contar El Cine De La 2 con 851.000 espectadores, 
un 4,9% de cuota de pantalla463. El nuevo horario de Versión Española no consiguió un 
buen balance con 505.000 espectadores (3,9%)464. Aunque en la semana objeto de 
estudio de la programación primaveral, en horario de lunes registró también un 
                                                 
462 FÓRMULATV.COM: '”Herederos' y 'Cuestión de sexo' arrancan con buenos datos” en 
FórmulaTv.com [en línea]. Miércoles, 26 de septiembre de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20070926,5569,1.html. [Consulta: 30 de junio de 2010].  
 
463 FÓRMULATV.COM: “La familia Mata' y '¡Mira quién baila!' bajan, 'CSI' sube” en FórmulaTv.com. 
[en línea]. Martes, 25 de septiembre de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20070925,5558,1.html. [Consulta: 30 de junio de 2010].  
 
464 FÓRMULATV.COM: “'El comisario' sube, '¡Qué desperdicio!' baja” en FórmulaTv.com [en línea]. 
Sábado, 29 de septiembre de 2007. Disponible en: http://www.formulatv.com/1,20070929,5603,1.html. 
[Consulta: 30 de junio de 2010]. 
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porcentaje bajo, 2,7%465. Por lo que la cifra record la alcanzó el primer día de la 
temporada del cambio, demostrando que la audiencia potencial que este espacio puede 
alcanzar depende del tipo de largometraje emitido además de la oferta de la 
competencia. 
 
En lo que respecta al perfil de la cadena en el año 2007 ha sido el mismo que respecto al 
año anterior. Fue seguida principalmente por hombres (cabezas de familia) y en el que 
todos los segmentos de edad participan en porcentajes similares. Aunque con mayor 
presencia de niños de 4 a 9 años y de adultos de 45 a 64 años.  
 
Cuadro 26: Cuota de televisión por grupos sociodemográficos 2006/2007  
(en porcentaje) 
Fuente: Taylor Nelson Sofres 
Cuadoro: Elaboración propia 
 
 
Grupos sociodemográficos 
Niños 4 a 12 
años 
13 a 24 años 25 a 44 45 a 64 años 65 y + años 
Cadenas 2006 2007 2006 2007 2006 2007 2006 2007 2006 2007 
La 2 5,4 5,2 3,9 3,6 4,7 4,6 5,0 4,8 5,0 4,7 
TVE-1 11,5 10,2 11,0 10,1 14,6 13,3 19,2 18,1 26,1 25,3 
Telecinco 13,1 13,1 20,3 19,8 22,9 21,8 22,9 21,9 19,4 18,4 
Antena 3 26,0 22,0 26,3 22,7 20,5 17,7 17,5 16,2 16,2 15,6 
Cuatro  5,1 8,0 9,0 10,9 8,2 9,7 6,0 7,0 3,8 4,7 
La Sexta 1,5 3,5 2,6 5,7 2,1 4,7 1,6 3,6 1,3 2,8 
 
Según los datos publicados por Sofres, el grupo sociodemográfico con mayor 
representación entre la audiencia de La 2 son los niños mientras que los que menos, los 
adolescentes. Por lo que el perfil de la cadena no ha cambiado. Como es lógico, el 
                                                 
465 FÓRMULATV.COM: “'CSI', imbatible en el prime time del lunes supera el 40% en el late night” en 
FórmulaTv.com [en línea]. Lunes, 12 de junio de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20070612,4683,1.html. [Consulta: 30 de junio de 2010]. 
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porcentaje de cuota que representa cada grupo descendió pues la segunda cadena pasó 
de una cuota de mercado del 4,8 al 4,6% en 2007. El grupo que más cuota perdió fue el 
de 65 y más años.  En el caso de La Primera, los espectadores que mayor audiencia le 
reportan siguen siendo los adultos de 65 y más años. Destaca que el grupo que más 
descendió fueron los niños de 4 a 12 años y los adultos de 25 a 44 años.  
 
En el caso de Telecinco, los dos segmentos de mediana edad siguen formando la mayor 
parte de su audiencia y los niños son los que menos están presentes. El grupo preferente 
de Antena 3, Cuatro y La Sexta continúan siendo los jóvenes de 13 a 24 años.  
 
Contrastando el perfil arrojado en en informe que anualmente elabora Sofres, destaca 
que tanto en 2006 como en 2007 La 2 se aparta del perfil de la televisión a través del 
grupo de espectadores de 4 a 9 años, destacando también el colectivo de 35 a 44 años y 
de 55 en adelante. Además, los jóvenes adolescentes representan un menor porcentaje 
de espectadores que el colectivo de maduros, lo cuál ya sucedía un año antes. En el caso 
de La Primera se diferencia por los elevados índices de audiencia en los dos últimos 
segmentos de la población, es decir, de 55 a 64 años y más de 65.  
 
Telecinco se aparta del perfil de la televisión en los colectivos de edad media, es decir, 
de 25 a 64 años, aunque destaca la presencia de los jóvenes de entre 16 y 19 años. A 
pesar de que la programación no sea un fiel reflejo de ello, la cadena que se diferencia 
por contar con los telespectadores jóvenes, desde los 4 hasta los 29 años, es Antena 3. 
Cuatro y La Sexta también son cadenas jóvenes, aunque no se diferencian como La 2 y 
Antena 3 por la presencia de los más pequeños, pues los espectadores de estas cadenas 
tienen entre 10 y 44 años. Estos datos no implican que los demás grupos no estén 
representados sino que se destacan aquellos grupos que diferencian a cada cadena466. 
 
Por otro lado, entre los 50 programas más vistos a lo largo del año ocupan los primeros 
puestos del ranking los emitidos en la temporada primaveral relativa al cambio: deporte 
(Baloncesto Liga ACB, El Rondo y Tenis Roland Garrós, Master Series y Trofeo Conde 
Godó); ficción nacional (Versión Española y Es tu cine); series extranjeras (Mujeres 
desesperadas) y documentales (Tesoros del sur, Alma viajera, Nuestros parques 
                                                 
466 Véase ‘Perfil de cadenas’ en TNS: Anuario de audiencia de televisión 2007. Sofres Audiencia de 
Medios, 2008. Pp.111-137. Disponible en: http://www.kantarmedia.es/onlw/info/info_anual/pdf/2007.pdf. 
[Consulta: 20 de agosto de 2010].  
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nacionales y Danza de la muerte bajo el mar). En la temporada otoñal destacan las 
series Caso Abierto y Perdidos, deporte (ciclismo), cine y culturales (Crónicas). 
 
Según los datos de consumo de televisión del estudio especializado en este medio, la 
audiometría de Sofres, al cierre del ejercicio del año 2007 en España se visionaron un  
total de 223 minutos diarios. Los mayores de 65 años presentan un consumo promedio 
de 314 minutos; los de 45 a 64, 263 minutos; de 25 a 44, 198 minutos; de 13 a 24 años 
146 minutos y de 4 a 12 años, 144 minutos. Como se puede ver, los segmentos más 
jóvenes han sido los que menos televisión han consumido en el año del cambio de La 2. 
El segmento de menor edad de jóvenes ve la televisión dos minutos más que los niños, 
pero son éstos últimos los que más ven la segunda cadena.  
 
Por lo que, a pesar de la renovación de La 2, esta no ha conseguido incrementar la 
audiencia entre los adolescentes. Pues los niños y los adultos de entre 45 a 64 años 
componen el grupo demográfico que más audiencia aporta a la cadena mientras que, los 
jóvenes de 13 a 24, los que menos.  
 
3.3. CAMBIOS DETECTADOS 
 
A la hora de señalar cuáles han sido los cambios encontrados en la programación de La 
2 se deben hacer dos comparativas. La primera de ellas, en relación a la parrilla que la 
segunda cadena presentaba un año antes del anuncio del cambio en abril de 2007. La 
segunda, sobre las modificaciones llevadas a cabo en la segunda fase de la 
reestructuración en septiembre 2007.  
 
Como se ha ido explicando a lo largo del tercer capítulo, se pueden establecer varias 
diferencias entre la programación que la cadena presenta antes y después del cambio. En 
la parrillla correspondiente a la etapa del cambio se aprecian las medidas anunciadas por 
la cadena para acercarla al público joven y dotarla de uan estrategia de programación 
única y competitiva. Sin embargo, en esta etapa no se estrenaron las nuevas apuestas 
anunciadas como el contenedor juvenil, el programa musical, el espacio sobre libros y el 
formato de humor. Del mismo modo, esta nueva oferta presenta tus ventajas e 
inconvenientes. 
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Además, el proceso de reestructuración se ha llevado a cabo en dos partes y, por lo 
tanto, la parrilla analizada en junio se ha vuelto a reformar en el mes de septiembre con 
el inicio de la nueva temporada. Se han cambiado nuevamente las propuestas para los 
espectadores y se han realizado movimientos de programas a otras franjas y días. A 
pesar del inconveniente que el baile de programas supone para crear citas con el 
telespectador y mostrar así un compromiso por la audiencia, los movimiento han tenido 
como resultado otras ventajas. 
 
A continuación se citan todas aquellas modificaciones detectadas en la parrilla de La 2 y 
que responden a los objetivos planteados con La 2 Se Mueve, recogidos en el punto 
1.1.5 Estrategias y tácticas para la reestructuración. A partir de ellos y junto al análisis 
de contenido llevado a cabo en el siguiente capítulo se demostrarán o refutarán las 
hipótesis de partida. 
 
Así, después de haber analizado las parrillas de programación de la cadena y la 
naturaleza de los diferentes contenidos programados se aprecian los siguientes cambios: 
 
 Proceso de reestructuración 
 
Lo que primero que se puede afirmar tras haber analizado la parrilla de programación de 
la cadena a lo largo de 2007 es que, los cambios propuestos por la Segunda Cadena de 
TVE y anunciados el viernes 13 de abril de 2010 se han llevado a cabo en varias fases. 
De este modo, algunos formatos que inicialmente se habían propuesto para la parrilla 
primaveral no se contemplan hasta la otoñal. Lo que se debe en algunos casos a que se 
haya considerado como mejor opción el guardarlos para la próxima temporada de 
estrenos ya que, septiembre es la época más fuerte de la televisión. Este es el caso de La 
Hora Chanante.  
 
Sin embargo, también existen otros que no tenían fecha fija de estreno, como es el caso 
del contenedor juvenil que finalmente no se ha estrenado dentro de la temporada del 
cambio (En Construcción se estrenó en abril de 2008). Asimismo, otros formatos se 
ofrecieron en primicia en esta estación pero fuera del período de renovación. En esta 
situación se encuentran el programa sobre libros y del de música en directo. Tal y como 
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se indicó en el punto 1.1.4 El Cambio, el proceso de restructuración tenía fecha de inicio 
y de finalización en septiembre de 2007. Teniendo en cuenta que programas anunciados 
con el cambio se estrenaron con posterioridad, incluso en el año siguiente, la 
remodelación de La 2 no cumplió los plazos de tiempos marcados. 
 
 Prime time 
 
Entre las acciones emprendidas para llevar a cabo el cambio en el segundo trimestre del 
año figura el adelanto tanto del informativo como del plato fuerte de la noche. Como 
respuesta a la estrategia de ganarle tiempo a la noche, en la temporada primaveral La 2 
Noticias se programó a las 20.30 horas, lo que permitió adelantar la oferta de prime time 
a la competencia.  
 
Así, se ha encontrado que la gran oferta de la noche se programó antes tal y como se 
anunciaba con el cambio. Si bien, la semana objeto de estudio los espacios de mayor 
envergadura se programaron a las 22.00 horas, hasta esa fecha el horario de máxima 
audiencia de la cadena comenzó 25 minutos antes que la competencia pues el prime 
time se programó a las 21.35 horas y, por lo tanto, cinco minutos más tarde de lo 
planteado. 
 
El avance de los espacios estrella constituye uno de los pilares fundamentales en los que 
se sustenta el cambio de la segunda cadena ya que, un año antes, la pública presentaba 
una estrategia opuesta, basada en alargar el comienzo de los espacios de máxima 
audiencia con el objetivo de arrastrar espectadores a través de un bloque horario más 
amplio. Como se puede ver en las tablas 7 y 8, correspondientes a las parrillas de La 2 
en 2006, la segunda cadena presentaba una programación en horizontal hasta las 22.30 
horas. De forma que el prime time se programaba media hora más tarde que la 
competencia, quien ofrecía su apuesta principal a las 22.00 horas. Por lo que con el 
primer paso de La 2 Se Mueve los programas de máxima audiencia se ofrecieron 55 
minutos antes de lo que se solía hacer y 25 minutos por delante de las cadenas rivales.  
 
Encontramos que sí se adapta a los hábitos y ritmos de vida de los ciudadanos al retrasar 
de nuevo el comienzo del prime time durante el mes de junio con la finalidad de 
adaptarse al período veraniego. De hecho, el adelanto durante la temporada de 
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primavera era una fórmula arriesgada y resultaba razonable considerar que sea en 
invierno cuando más éxito alcance debido a que es cuando se hace antes de noche y las 
bajas temperaturas animan a quedarse en casa y consumir más televisión. En verano 
desciende el consumo de la pequeña pantalla, los días son más largos y el calor hace que 
los individuos realizan otras actividades distintas. Sin embargo, los índices de audiencia 
evidencian que la modificación fue bien recibida entre los telespectadores ya que, según 
el diario El Mundo467, el comenzar antes que la competencia permitió a La 2 elevar su 
audiencia en esta franja un 10%. 
 
Con esta táctica, la cadena se diferencia de la estrategia de algunas de las cadenas de la 
competencia que en la primera hora del prime time (de 21.00 a 22.00), suelen programar 
espacios lead-in que también compiten entre sí con el objetivo de arrastrar a la 
audiencia durante una franja más amplia de tiempo y que se unan a los espacios 
principales de la noche. Este es el caso de Cuatro con Factor Extra o El hormiguero, La 
Sexta con El intermedio y Telecinco con Cámera Café o Escenas de matrimonio, que 
emplean estos espacios como gancho. Una estrategia a la que La 2 se une en la semana 
analizada de junio con el objetivo de atrasar el comienzo de sus programas estrella de 
nuevo a las 22.00 horas pero que, desde el 16 de abril al 11 de junio, fue uno de sus 
elementos diferenciadores. De manera que la técnica de puenteo en la hora de máxima 
audiencia es un rasgo diferenciador de La 2 al tiempo que pionera en esta temporada. 
 
En septiembre, con el segundo paso de cara a la renovación, la segunda cadena siguió 
adelantándose a la competencia, sin embargo, no mantuvo una hora de inicio fija a lo 
largo de la semana.  
 
En la temporada primaveral se programaron los espacios que cada día se proponían para 
la franja de máxima audiencia cumpliendo así con su compromiso de crear citas fijas 
con los telespectadores. Desde la cadena también se reconocía que hay eventos que 
rompen con esa programación uniforme. Este fue el caso del martes 12 de junio en el 
que, en el lugar ocupado por Dos hombres y medio y Documentos TV se emitió el 
partido de la Liga ACB de baloncesto. Al final del encuentro se programó en su horario 
habitual Crónicas.  
                                                 
467 “La 2 retrasa de nuevo el comienzo de su programación de prime time para este verano” en El Mundo. 
Edición digital [en línea]. 11 de junio de 2007. [Consulta: 17 de enero de 2009].  
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En la programación para la noche del martes se preveía que los espacios de los 
Servicios Informativos de TVE, Crónicas (sobre temas sociales y culturales de interés 
en España) y En Portada (reportajes de investigación) alternasen su ubicación en la 
parrilla cada quince días. Efectivamente, el martes de la semana anterior a la analizada 
de la parrilla primaveral se emitió En Portada468 .Si bien, la hora de emisión de los dos 
productos difiere debido al programa que les precede. Crónicas se emitió a las 23.00 
tras la finalización del partido y En Portada a las 23.45 tras Documentos TV. Sin 
embargo, como se puede ver en la tabla 9 sobre la programación de La 2 en 2007, 
Crónicas se desplazó en esta temporada al prime time del domingo, emitiendo en su 
lugar, en la noche del martes, el documental Los archivos secretos de la Inquisición. La 
estrategia de alternar los dos espacios de servicio público continuó ya que, el domingo 
anterior al analizado, se emitió En Portada469. 
 
Otro de los cambios en la oferta del prime time llevados a cabo en septiembre hace 
referencia al cine. Ya en 2006 los espectadores tenían una cita con el cine nacional y 
latinoamericano en la noche del lunes, al igual que en la parrilla primaveral. Sin 
embargo, en la otoñal Versión Española se mueve a los viernes rompiendo así con el 
compromiso de darle estabilidad a los programas.  
 
La oferta de las noches del fin de semana también sufrió variaciones en el caso del 
domingo. El sábado se emitió el nuevo proyecto sobre el cine español Es tu cine con el 
que la cadena refuerza su apoyo a la industria nacional tal y como se manifiesta entre 
los principios de programación y servicio público que deben cumplir las cadenas de 
titularidad estatal. Pero el domingo, mientras en la parrilla primaveral se emitieron tal y 
como se prometía más documentales de producción propia con Las tareas del agua 
(sobre la fauna y la flora) y Tesoros del Sur (que muestra el paisaje mediterráneo 
andaluz)470, en septiembre la oferta cambió. En la nueva estación la noche del domingo 
también presenta documentales producidos por Televisión Española pero la franja 
                                                 
468 Diario El País. Martes, 5 de junio de 2007. 
 
469 Diario El País. Domingo, 23 de septiembre de 2007. 
 
470 Este documental es producido por la Consejería de Medio Ambiente de la Junta de Andalucía y 
dirigido por el naturalista Luis Miguel Domínguez. Véase: GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “La 
nueva serie de La 2 ‘Tesoros del sur’ recorre el monte andaluz durante las estaciones del año” [en línea]. 
Nota de prensa. Jueves, 31 de mayo de 2007. Disponible en: www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 30 
de junio de 2010]. 
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característica para la tarde-noche de este día ya no cuenta con la emisión continua de 
este formato. Como ya se ha destacado, ya en 2006 la segunda cadena se caracterizaba 
por la emisión de dos documentales como programas lead-in al programa deportivo de 
la noche del domingo. Por lo que esta era una característica definidora de la 
programación de la cadena que se pierde en el último paso de la renovación. 
 
Tras los documentales en junio se ofreció el mítico programa de La 2, El Rondo y el 
programa de debate, Enfoque. Aunque todos estos espacios se programaron tal y como 
se anunciaba en abril cuando se presentaba la oferta de la cadena para el prime time 
primaveral, debe señalarse que el primer documental se emitió en la franja de acceso a 
prime time (a las 20.30 horas) y Enfoque en el late night (a la 1.00 de la madrugada) y 
no propiamente en la franja de máxima audiencia. Por el contario, en septiembre 
desaparece el veterano programa de deportes y es sustituido por uno nuevo, al que le 
siguen Metrópolis y Redes, de forma que desaparece de esta banda horaria el programa 
de debate.  
 
Por lo que se puede concluir que, si bien en la parrilla primaveral se manifiestan las 
modificaciones propuestas en el dossier sobre El Cambio con respecto al adelanto de la 
oferta de la noche y a mantener citas fijas con los telespectadores, en septiembre se 
introdujeron cambios que ponen en duda la efectividad de la estrategia planteada para la 
renovación de la cadena pues, como señala Cortés -cita sobre la que ya se hizo hincapié-
: “Construye sobre lo que no funciona, pero deja lo que funciona” (2001:144). 
 
Por último, respecto a la franja de máxima audiencia debe destacarse que un año antes 
del anuncio de la renovación de La 2, esta banda horaria se caracterizaba por la emisión 
de espacios que siempre han caracterizado a la segunda cadena como demasiado 
cultural y para minorías. Pues presentaba una oferta basada en documentales (El 
Laberinto Español), cine independiente (Off Cinema) y culturales (Carta Blanca). En 
2007, aunque este tipo de programas siguen estando presentes en la programación, por 
ejemplo, con Documentos TV, se aprecia una oferta más comercial y que por lo tanto, 
responde a la estrategia de ser más competitiva y más atractiva para los jóvenes, para lo 
cuál se programaron series de éxito como Mujeres Desesperadas y Perdidos -en el caso 
de los nuevos capítulos-, y formatos novedosos que aportan otro aire a la cadena como 
Muchachada Nui.  
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 Informativos diarios 
 
Además del adelanto del prime time, otro de los pilares fundamentales en los que se 
asentaba la remodelación de La 2 era el anticipo de la emisión de su único informativo.  
 
En la parrilla primaveral objeto de estudio se aprecia el gran cambio del gran 
informativo de la noche a las 20.30 horas de la tarde. Una alteración para los seguidores 
del espacio que estaban acostumbrados a verlo a las 22.00 horas. Por lo que si antes de 
la reestructuración la cadena se diferenciaba de la competencia al emitir su único gran 
noticiario después de que todas las demás emitieran su tercer informativo del día, en la 
primera fase del cambio se desmarca por ofrecerlo antes que la competencia, pero por 
detrás de La Sexta.  
 
Según la escaleta de programación facilitada por la 2ª Cadena de TVE, tanto en su 
programación de primavera como en la invernal de 2006, el segundo canal programó a 
las 21.50 horas La 2 Noticias. De modo que el informativo diario de La 2 era un espacio 
lead-in que daba paso a los platos fuertes de la noche. Un prime time que comenzaba a 
las 22.30 horas. Por lo que, como se puede ver, la estrategia planteada con el cambio es 
la contraria, en vez de comenzar más tarde se adelantan los contenidos lo que es lógico 
si se tiene en cuenta que La 2 presentaba en este año uno de los share más bajos de las 
televisiones generalistas y que de este modo podía contrarrestar a la competencia. 
 
Además, la diferencia principal del segundo canal es precisamente la única emisión de 
un informativo fuerte a última hora de la tarde. Mientras las demás cadenas generalistas 
cuentan con unos cuatro informativos diarios (mañana, mediodía, noche y madrugada). 
De este modo, cuando La 2 emite El tiempo, comienzan los telediarios de TVE-1, 
Telecinco, Antena 3 y Cuatro (20.55 horas). Por lo que cuando arranca el programa de 
los competidores los telespectadores ya pudieron visualizar el espacio de noticias de la 
segunda cadena pública. Sólo compite con La Sexta que inicia su informativo a las 
20.00 horas. Aunque el tono y el enfoque de los dos informativos son distintos, lo cierto 
es que es incorrecta la afirmación de que La 2 Noticias sería el primer informativo en 
dar las noticias de la noche471. 
                                                 
471 En la noticia de prensa publicada por el Gabinete de Prensa sobre el cambio de La 2, se indicaba que el 
director de los Servicios Informativos de TVE, Fran Llorente, había comentado: "El reto es que ahora, 
 430 
De este modo, a las 21.00 tanto La 2 como La Sexta dirigieron su oferta a un público 
objetivo distinto, los jóvenes, con la emisión de Dos hombres y medio y la animación 
Padre de familia, dos series recomendadas para los mayores de 13 años. Es lo que, en 
Italia los programadores de la RAI 3 definen como “antiprogramación”, es decir, ofrecer 
una programación complementaria dirigida a un público diferente del previsto por las 
otras cadenas. Mientras que la “contraprogramación” ha cambiado su propio significado 
e indica un modo de programar que quiere arrancar a la competencia su propio público 
(Cortés, 2001: 222-228). Tras la emisión de la serie animada, La Sexta emitió El 
intermedio de 21.25 a 21.55 horas por lo que, durante el período que La 2 programó sus 
espacios de prime time a las 21.35 cogió ventaja frente a esta cadena. Mientras que en la 
semana objeto de estudio, la emisión del segundo capítulo de la comedia estadounidense 
compitió con el programa que aborda la actualidad desde una perspectiva humorística. 
 
Por otro lado, entre las novedades que se proponían para La 2 Noticias figuraba 
aumentar su duración diez minutos a través de la inclusión de Miradas 2, el espacio de 
cultura que cada día tendría una duración en función de las demás noticias. En junio de 
2006, las noticias se programaban de 21.50 a 22.30. De la escaleta de programación de 
la cadena respecto a las semanas objeto de estudio se obtiene que, estos 40 minutos 
incluyeron publicidad por medio, un minuto se dedicaba a Tecnoticias y tres o cuatro 
minutos correspondían a la sección de El tiempo. Por lo que el tiempo dedicado a 
noticias fue de 23 minutos. Por el contrario, en junio de 2007 La 2 Noticias se programó 
de 20.30 a 21.00 horas con un formato de 30 minutos como se proponía y no incluyó 
publicidad. Un total de 27 minutos de noticias y otros tres para El tiempo. Por lo que el 
tiempo dedicado a informaciones diarias aumentó 4 minutos y no diez como se 
pretendía con la absorción del espacio Miradas 2.  
 
En la línea de incrementar el tiempo diario destinado a información diaria se programó 
en la primavera de 2007 el informativo breve propuesto para la franja de madrugada 
que, hasta el momento estaba desprovista de un espacio de estas características. Así, en 
la parrilla analizada está presente La 2 Noticias Exprés que si bien, se anunciaba su 
emisión en una franja diaria de lunes a viernes, se transmitió durante toda la semana. De 
modo que también los fines de semana contaron con una versión resumida de las 
noticias, carentes de un informativo generalista. 
                                                                                                                                               
con el adelanto a las 20.30, La 2 Noticias será el primer informativo en dar las grandes noticias. Un gran y 
bonito desafío".  
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Aunque en el dossier en el que se recogían los objetivos perseguidos por la cadena se 
anunciaba la emisión del informativo La 2 Noticias Exprés de lunes a viernes tras el late 
night, se ha encontrado que en la nota de prensa publicada por el Gabinete de Prensa de 
RTVE se mencionaba la emisión del espacio también los fines de semana pero sin 
especificar la franja horaria en que se programaría. Por lo que al consultar las noticias 
publicadas por la prensa a cerca de la renovación de la segunda cadena se ha hallado 
que El País señalaba la emisión del espacio informativo los fines de semana a las 20.30 
horas472. Hora que como se contempla en la tabla 1 se programó el domingo pero no el 
sábado. 
 
Este miniespacio de cinco minutos de duración es una versión resumida del gran 
informativo de la cadena que no tiene presentador y que sirve para cerrar el día con las 
informaciones y las imágenes más importantes de la jornada. Su peculiaridad radica en 
que es una clase de programa que, según Carles Marín, en televisión no existe (2006: 
85-86). Así, La 2 Noticias Exprés responde a la definición de “boletín horario”, al ser un 
informativo de menor duración que sirve para complementar al único que se emite en 
todo el día, generalmente, por la noche. Según el autor, éste tipo de espacio fue 
reemplazado por el “avance” por ser una fórmula de información constante y que 
además, puede interrumpir los programas en cualquier momento siempre que la 
actualidad lo requiera. Ciertamente, las cadenas generalistas españolas acostumbran a 
que el conductor del telediario ofrezca los titulares de las principales noticias que van a 
ser presentadas en el próximo informativo largo. Por ejemplo, Antena 3 emite un avance 
del informativo entre las 14 y las 14.30 horas, durante la emisión de Los Simpsons. Con 
ello, consigue arrastrar la audiencia hacia el noticiario del mediodía de la cadena que se 
emite tras la emisión de la animación, a las 15.00 horas. 
 
Así, La 2 emitió este singular informativo diario en la franja de madrugada de lunes a 
viernes, período en el que sólo Antena 3 y TVE-1 cuentan con un informativo de 
madrugada ya que el resto, después del espacio de noticias de la noche no ofrece ningún 
noticiario más. En el caso del fin de semana, el “boletín horario” se programó el sábado 
a las 21.55 y el domingo en la hora programada desde su estreno, las 20.30 horas. Por lo 
que en el caso del domingo se emitió antes que el informativo nocturno de todas las 
                                                 
472 GALLO, I.: “TVE estrena 'La 2 Noticias Exprés' y prepara un programa musical y otro para fomentar 
la lectura”  en El País. Edición digital [en línea]. 14 de abril de 2007. [Consulta: 25 de septiembre de 
2009].   
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cadenas de la competencia que durante el fin de semana lo siguen emitiendo a las 21.00 
horas. De todos modos debe señalarse que es un formato que por su breve duración no 
permite la fidelización ya que, necesariamente implica tener sintonizada la 
programación anterior de La 2. Por ejemplo, el sábado se emitió más tarde, por lo que la 
audiencia potencial fueron los seguidores del espacio sobre motociclismo precedente. El 
informativo de La Sexta también continúa los fines de semana a la misma hora que se 
programa durante la semana, las 20.00 horas. 
 
Por otro lado, en la rejilla está presente Miradas 2 como espacio autónomo de media 
hora. Se emitió en la madrugada del viernes (a la 01.30 horas) después del Ala oeste de 
la Casa Blanca tal y como se señalaba entre las novedades de la cadena. Aunque los 
viernes se da por terminada la jornada laboral y el consumo televisivo se prolonga hasta 
más tarde, este cambio no ha sido respaldado. A pesar de que la intención que se 
perseguía desde la cadena era convertir el espacio informativo cultural en un programa 
semanal para poder tratar los temas con mayor tranquilidad y con el objetivo de mejorar 
su calidad, esta variación no fue bien acogida. Esto se debe a la ubicación que se le dio 
en la parrilla de programación. En la misma temporada de 2006, se programaba una tira 
diaria de cultura de lunes a viernes de 21.30 a 21.45 horas. Por lo que no sólo se emitía 
diariamente, sino que también en la franja de máxima audiencia. Tampoco se respaldó 
su incorporación al gran informativo de la cadena al considerarse que esto supone 
reducir sus diez minutos diarios a los que permita la actualidad. 
 
Así, en un artículo publicado en el diario El Mundo, sobre la reestructuración de la 
cadena, se recogía que “el cambio no gusta al mundo de la cultura, que reivindica la 
existencia diaria de programas como éste en la televisión pública”473. Al parecer, un 
grupo que promovía la promoción de actos culturales en nuestro país impulsó el envío 
de correos electrónicos al director de RTVE, Javier Pons, para evitar que se mantuviera 
la alteración. Uno de esos escritos indicaba que Miradas 2, “en su nuevo formato y 
horario deja de tener sentido y pasa de ser un medio útil para profesionales y 
espectadores, a ser un programa para cubrir una franja horaria determinada”. 
A la vista de las dos parrillas analizadas, en la que se mantiene este cambio, se puede 
concluir que no se tuvieron en cuenta las peticiones de este grupo de seguidores cuando, 
como televisión pública, tiene el deber de atender a la máxima audiencia. Un grupo de 
                                                 
473 QUÍLEZ, Raquel: “El mundo de la cultura se moviliza para salvar Miradas 2” en El Mundo. Edición 
digital [en línea]. Viernes, 13 de abril de 2007. [Consulta: 7 de marzo de 2009]. 
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telespectadores que reconocía que siempre habían defendido “la cultura de calidad e 
independiente, alejada de las presiones de grandes industrias culturales y Miradas 2 era 
el mejor espacio para este tipo de propuestas donde todos teníamos cabida”. En el 
artículo se culpaba a la nueva apuesta de La 2 por una programación más comercial 
como la causante de que el único informativo dedicado a la cultura alternativa viese 
mermada de nuevo su presencia en la parrilla. Este programa comenzó en el año 2004 
con un formato de 18 minutos que en dos años se redujo a ocho minutos. En este 
sentido, debe reiterarse que la idea de fusionar el informativo generalista y Miradas 2 
surgió en la etapa del Ente Público RTVE y que finalmente fue bajo el mandato de la 
Corporación cuando se llevó a cabo. 
 
Por lo que, esta acción podría haber tenido más apoyo si tuviese otro lugar en la parrilla 
de programación pues, con su emisión a partir de la una y media de la madrugada La 2 
no se acerca a los hábitos y ritmos de vida de los ciudadanos que reclaman un mejor 
horario y una presencia diaria. Pero que, teniendo en cuenta los objetivos de la cadena 
de ser más competitiva y acercarse así al espectador joven, no queda mucho espacio en 
la rejilla para la colocación de estos productos que siguen siendo para una minoría y es 
precisamente, como el segundo canal quería dejar de posicionarse. 
 
Aquí es donde se ve el difícil equilibrio entre una programación de calidad y de servicio 
público sin dejar de ser competitiva. En todo caso siempre existen alternativas, como, 
por ejemplo, en la semana que programó el prime time a las 22.00 horas, emitir 
únicamente un capítulo de la comedia Dos hombres y medio. Lo que dejaría hueco para 
la emisión de los espacios informativos no diarios o culturales que suelen tener un 
formato de breve duración. 
 
Respecto a la parrilla de septiembre, como ya se destacó, La 2 Noticias cambió de 
nuevo su horario pero también el formato, con la incorporación de nuevas caras y una 
mayor duración, y su periodicidad, con una emisión de lunes a jueves. Si bien, aunque 
su pase se redujo a cuatro días, aumentó el tiempo destinado a información de 
actualidad una hora y tres minutos al presentar un formato de 47 minutos. Si bien, el 
informativo se desplazó a un horario tardío oponiéndose a la estrategia de comenzar 
antes el prime time para que los espectadores puedan irse antes a cama y adaptarse a sus 
hábitos. El objetivo que se proponían con el inicio del nuevo curso era convertirse en el 
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informativo de cierre, de forma que en esta temporada no tienen una hora de inicio fija, 
sino que depende de la hora de finalización de los espacios precedentes. 
 
Por lo que en la segunda fase del cambio La 2 abandonó la estrategia de adelantarse a la 
competencia emitiendo su único informativo en el late night, una franja horaria en esta 
temporada desprovista de informativos ya que, Antena 3 y La Primera lo ofrecen en la 
segunda madrugada y convirtiéndose así de nuevo en la última cadena en dar las 
noticias. Por lo tanto, en tan sólo seis meses, la segunda cadena cambió no sólo la 
estrategia para uno de los contenidos básicos de la programación televisiva, sino 
también que las modificaciones afectan a la duración y formato.  
 
En el caso de La 2 Noticias Exprés, concebida para el late night por carencia de un 
informativo en esta banda horaria, en septiembre pasa a emitirse en la franja de acceso a 
prime time, horario en el cuál ya se emitía durante el fin de semana de la temporada 
primaveral. Sin embargo, en otoño deja de tener la particularidad de ser un noticiario de 
cierre al programarse por delante del informativo importante del día y constituye un 
avance más al igual que el que presentan las demás cadenas. Si bien es un complemento 
a La 2 Noticias, la cuál en este período no se emite los viernes, y que también sigue 
llevando las noticias al fin de semana. 
 
Por último, en cuanto al objetivo de incrementar los informativos diarios propuestos por 
la cadena, puede señalarse como primera conclusión que el noticiario generalista de la 
segunda cadena incrementó su duración gracias a La 2 Se Mueve con un promedio 
diario de 47 minutos de información frente a los 23 minutos que presentaba en 2006. 
 
En lo que respecta al género de programas información, desde junio de 2006 los 
espacios de información descendieron un 15% de la oferta de lunes a viernes (11% en la 
etapa primaveral y 4% en la otoñal) y un 5% de la oferta del fin de semana (2% en 
primavera y 3% en otoño). Si bien hay que tener en cuenta que una de las razones por 
las que la información tiene menor peso en la parrilla de la cadena se debe a la 
eliminación de las franjas de programación territorial. También se prescindió del 
programa diario Deportes 2 y de los espacios de información del late night: El Mundo 
en 24 horas, Europa 2006, A Ciencia Cierta y Cultura con ñ. Todos ellos contenidos 
que ya en septiembre de 2006 y por lo tanto, antes del cambio, no figuraban entre la 
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oferta programática de la pública y que tienen como consecuencia que la información 
suponga un 11% menos en la programación de lunes a viernes en junio de 2007. Por lo 
que con la segunda fase de renovación de La 2 la merma de este tipo de programas se 
debe fundamentalmente a la supresión de Euronews que se programaba diariamente. Y 
aunque han aparecido formatos nuevos de información como los programas dedicados 
al Festival de Cine de San Sebastián, desaparecieron de la parrilla otoñal otros como La 
Mandrágora, Enfoque y  la tira diaria que representaba Miradas 2. Por lo que se puede 
afirmar que el descenso del tiempo destinado a programar información comenzó en la 
última temporada del Ente Público RTVE y continuó con La 2 Se Mueve.  
 
 Citas con los telespectadores 
 
En un sistema de programación competitiva como en el que se asienta la 2ª Cadena de 
TVE es habitual que las cadenas, con el objetivo de incrementar su audiencia y 
consecuentemente, obtener mayores beneficios, realicen cambios de un programa por 
otro en el último momento. Esto constituye una falta de respeto hacia los espectadores 
que acostumbran a sintonizar con un programa en un día determinado y a una hora 
determinada. Además de que va en contra de la idea fundamental de fidelizar al público. 
Otra de las malas rutinas de los operadores televisivos es la de no facilitar la 
programación que emitirán. En ocasiones, encontramos en las fuentes de información 
que un canal va a emitir en un día y una hora concreta una película, sin embargo, no se 
especifica cuál. Esto les deja margen a las cadenas para cambiar en el último momento 
su producto o retrasar su inicio porque es un momento de mala audiencia o bien, porque 
hay alguna que tiene un programa mejor. También sucede el caso contrario, que se 
señala la emisión de un espacio y después se retransmite otro.  
 
Uno de las intenciones de la segunda cadena pública era el crear citas fijas con los 
telespectadores aunque considerando que sucedían eventos que podían romper esta 
continuidad. Como se citó anteriormente, en el prime time del martes de la parrilla 
primaveral analizada se emitió un espacio distinto al ofertado semanalmente pero que, 
había sido anunciado y así lo recogía en el apartado de programación televisiva El País. 
Otro caso singular de la semana analizada de junio fue la programación especial de las 
cadenas públicas de TVE para conmemorar los 30 años de democracia españoles. Una 
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programación que también reflejaba El País y al que dedicaba una noticia474. Este es el 
caso también de los programas especiales con motivo del Festival de Cine se San 
Sebastián presentes en la programación de septiembre. Por lo que aunque hubo eventos 
que rompieron la oferta diaria de la cadena el telespectador tenía conocimiento de ellos. 
 
Según la Asociación de Usuarios de la Comunicación (AUC) el fenómeno de la 
contraprogramación475 atenta contra el derecho de los ciudadanos a la información sobre 
bienes y servicios; dificulta la planificación de su tiempo de ocio (que puede 
organizarse en función de la oferta televisiva) y supone la ruptura de un acuerdo por el 
que la cadena se compromete con los telespectadores. Las cadenas se ponen ellas 
mismas trabas al obstaculizar la fidelización de los telespectadores e incluso podría 
considerarse un tipo de competencia desleal de las televisiones para con las 
publicaciones dedicadas a informar sobre la oferta televisiva, que en muchos casos se 
ven obstaculizado su trabajo por falta de fiabilidad de los datos. 
 
En la parrilla de programación de La 2 no se aprecia la estrategia Stunting o 
contraprogramación, consistente en el cambio de espacios frecuentemente para 
desestabilizar a la competencia. Pues, se programó lo que cada día estaba previsto. 
Muchas veces se cancela o se sustituye un programa por miedo a que no aguante frente 
a la oferta de la competencia pero, en ocasiones, se consiguen mejores resultados 
manteniendo el espacio ya que el movimiento sólo confunde a los espectadores y no 
crea fidelidad. Como se especifica entre los criterios que orientan la programación de 
RTVE, los medios de la Corporación no deben renunciar a una posición privilegiada 
destacada ante la audiencia pero este objetivo, tampoco justifica la falta de calidad de 
contenidos ni su alejamiento de los principios de servicio público. 
 
Comparando la programación publicada diariamente por El País y la revista Tp con la 
escaleta de la programación emitida por la cadena, encontramos que es el periódico el 
que recoge fielmente los datos de la programación ya que lo publicado se ajusta a lo 
programado. Sin embargo, en el caso de la guía de televisión existen varias diferencias 
                                                 
474 R.G.G.: “TVE evoca las primeras elecciones democráticas con imágenes inéditas” publicado en el 
diario El País. Jueves, 14 de junio de 2007, p. 85. 
 
475 Como ya se hizo referencia con anterioridad, la Asociación de Usuarios de la Comunicación define el 
fenómeno de la contraprogramación como “la emisión, por parte de una cadena de televisión, de un 
determinado espacio en lugar de otro que previamente había sido ubicado en la parrilla”. Véase: 
Observatorio de la Contraprogramación: Octubre-diciembre 2006. Disponible en http://www.auc.es. 
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lo que puede deberse a su edición semanal que obliga a cerrar su edición antes y por lo 
tanto, puede haber variaciones ya que, como ya se ha mencionado, las cadenas tienen la 
obligación de hacer pública su programación con una antelación de, al menos, tres días 
respecto al día que la citada programación se refiera. 
 
Los desajustes que se observan en la revista se refieren, por ejemplo, a la franja del 
mediodía de la temporada primaveral. En la que figura la emisión de las series La 
leyenda del dragón y Las Tortugas Ninja en vez de Lola y Virgina y Zatch Bell. Para el 
prime time del martes anunció la emisión de Documentos TV en el lugar del partido de 
baloncesto; el jueves no figura la emisión del informativo especial; el viernes para la 
hora de máxima audiencia se notifica la retransmisión de un partido de baloncesto; para 
el sábado a las 17.30 horas se señala la difusión de un programa sin especificar nombre 
ni tipo. Asimismo, el domingo contempla la emisión de Indonesia Mítica a las 12.30 del 
mediodía, hueco cubierto por El Escarabajo Verde; y después de Estadio 2 no prevé los 
espacios: Protagonistas Del Recuerdo, España En Comunidad, De Cerca y Línea 900.  
 
Así, comparando la parrilla de programación publicada por El País con los contenidos 
finalmente emitidos según la escaleta de la cadena, se aprecia compromiso por parte de 
La 2 ya que se corresponden. En general, el diario ofrece información sobre el título y el 
tipo o el género de casi todos los programas que se prevé emitir. En el caso de 
largometrajes cinematográficos identifica el título pero no siempre el director y el año 
de producción como debe indicar, según el Real Decreto 920/2006. También aporta 
informaciones complementarias como la clasificación por edades y si el espacio está 
subtitulado para sordos. Sin embargo, en septiembre, al comparar la escaleta de 
programación y la parrilla publicada por el diario, se observa una mayor diferencia entre 
la hora de emisión anunciada y la hora en la que finalmente se ofreció, sobre todo en el 
caso de los programas para los más pequeños como Los Lunnis, Leonart y 
Comecaminos. Por lo que hay una mayor correspondencia en la primera fase del 
cambio. 
 
En cuanto a los espacios emitidos se aprecia compromiso por parte del segundo canal 
público por crear citas horarias con su público. Las variaciones que se aprecian en las 
emisiones propuestas es la hora de comienzo de los espacios, algo que en televisión es 
muy habitual ya que, la mayoría de los canales no suelen ser puntuales. Por ejemplo, 
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Aquí Hay Trabajo se programa a las 9.30 hora de la mañana pero suele comenzar cinco 
o diez minutos más tarde. Así como la hora de comienzo de los espacios de madrugada 
depende de la finalización de los programas principales. Por ejemplo, la emisión de A 
dos metros bajo tierra se anunciaba, en el dossier sobre las novedades de La 2, a partir 
de las 00.30. El País recoge su difusión también a horas distintas y no siempre a la 
misma. Lo mismo que Blood, cuya ubicación en la parrilla era de 01.30 a 02.00 y unos 
días comienza antes y otros después. Por ejemplo, los lunes el horario se ajusta bastante 
a lo propuesto, sin embargo, los jueves la emisión de dos espacios en prime time,  
retrasa el comienzo de la programación de madrugada. El resto de programación de 
contenidos se ajusta bastante bien a la hora propuesta para su emisión y puede variar tan 
sólo unos minutos. Asimismo, en el dossier sobre el cambio El ala oeste de la Casa 
Blanca se fijaba a las 23.45 horas pero, en la semana objeto de estudio, se emitió a las 
00.45 horas, la misma hora que publicó El País. Aunque hay variaciones en lo 
anunciado en abril, La 2 da a conocer su programación prevista con el fin de respetar las 
citas con los espectadores. 
 
Sin embargo, aunque las variaciones en las horas de comienzo de los programas y la 
anunciada no son grandes, no ha conseguido mantener una cita fija en dos de las franjas 
claves en las que se asentaba el cambio. Pues el prime time no se ofreció diariamente a 
las 21.30 horas, y La 2 Noticias, al emitirse después de la oferta de máxima audiencia 
depende de la duración de estos, no como en la temporada primaveral, en la que cada 
día a la misma hora se ofrecían los mismos contenidos pudiendo empezar a las 20.30 
horas diariamente.  
 
Otro de los aspectos en los que el cambio de La 2 ha fracasado ha sido en no cambiar 
los programas. Como afirmó Pons, el constante baile de programas es el principal 
motivo para la pérdida de audiencia, pues cambiando de día y hora de emisión 
difícilmente se puede fidelizar al telespectador. En septiembre se cambió la hora de 
emisión de La 2 Noticias y se alteró el prime time del lunes, martes y viernes. Aunque 
no todos los cambios tienen que ser malos, lo cierto es que el movimiento de programas 
también afecta a los hábitos de la audiencia. Por ejemplo, los niños han pasado de poder 
ver el contenedor sobre ciencia cuando vuelven del colegio a la hora de la comida. 
Tampoco se ha mantenido la continuidad en las series de madrugada ya que, ahora se 
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ofrecen en un orden distinto y en el medio de ellas se inserta otro programa. Además de 
programas que ya se han citado que han desaparecido de la parrilla. 
 
Otro aspecto respecto a crear citas con horarias con los telespectadores hace referencia a 
la emisión de nuevos programas. Por ejemplo, La 1 ofreció el 13 de septiembre de 2006 
la segunda temporada de la serie de éxito Perdidos, sin embargo, no fue hasta el 17 de 
octubre de 2007 cuando La 2 ofreció la tercera entrega. Un período de tiempo que 
desvincula a la audiencia con la cadena y que hace que busquen este producto 
internacional a través de otros medios, sobre todo, en Internet. Pues en Estados Unidos 
la tercera temporada se estrenó en octubre de 2006. 
 
A pesar de las modificaciones en la programación de la segunda cadena, la oferta del fin 
de semana es la que más invariable ha permanecido con citas fijas para los 
telespectadores, dando continuidad a espacios con los que la pública quería seguir 
posicionándose, los de servicio público. Así, ha mantenido los programas religiosos en 
la mañana del domingo, los informativos especializados los sábados, y los musicales, 
documentales y deporte los dos días. 
 
 Las mejores series de éxito 
 
La Corporación RTVE tiene la obligación de contribuir al desarrollo de las industrias 
culturales españolas y europeas. Sin embargo, de cara a ser más competitiva la cadena 
se ha dotado en su nueva parrilla de programación de series extranjeras pero ninguna es 
europea, sino que en su inmensa mayoría son estadounidenses. Como ya se ha hecho 
referencia, la ficción seriada de producción ajena representa el mayor porcentaje de 
espacios de entretenimiento programado en la oferta semanal de lunes a viernes tanto en 
una como en otra temporada del cambio. 
 
La 2 siempre se caracterizó por su apoyo al cine independiente y por la programación de 
espacios minoritarios. Con la nueva rejilla abarca un público más amplio al ofrecer 
series más competitivas como Mujeres desesperadas, anteriormente emitida en el 
primer canal de TVE. Estrategia que ha extendido a la parrilla otoñal con el estreno de 
Perdidos que, también como gran producción, siempre se ofreció en el primer canal. 
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Con Mujeres Desesperadas en la primera etapa del cambio, pretendía equipararse a las 
demás televisiones generalistas y los resultados en cuanto a audiencia han sido buenos, 
a pesar de que el principal inconveniente que plantea la producción ajena es que 
dificulta la fidelización. Es decir, la ficción enlatada que se compra y se realiza al 
margen de la cadena no permite adaptarla a las necesidades de cada televisión ni al del 
público al que se dirigen en aras de buscar una mayor identificación como sí sucede con 
las series nacionales. En ocasiones, se busca la serie, por ejemplo, en Internet o en DVD 
pero no se tiene en cuenta el canal a través del cuál se retransmite. En este caso, la serie 
consiguió en la semana analizada, como cada miércoles, superar la media de la 
cadena476. 
 
La 2 tuvo una cuota de mercado del 4,8 % en el mes de junio477. Los capítulos emitidos 
la semana objeto de estudio superaron esta media al lograr el primero un 6,7 % de share 
y el segundo, un 6,3%. Aunque los resultados son buenos para la cadena, Mujeres 
desesperadas no ha alcanzado las cifras de las producciones nacionales de Antena 3 y 
Telecinco pues, Los hombres de Paco registró esa misma noche un 22,1% y Hospital 
Central un 22,6%.  
 
Si bien la cadena aspiraba a situarse con este espacio entre el 5% o 6% de audiencia, se 
ha quedado a dos décimas pero ha logrado en el mes de junio los mejores resultados del 
primer semestre del año478. Además, el miércoles, día en que se emite la serie sí se situó 
entre las cifras propuestas pues registró un 5,2% de share. La mayor cifra de audiencia 
registrada por la serie en el trimestre del cambio fue en mayo, al alcanzar un 9,8% de 
share el último miércoles del mes479.  
 
La oferta de las cadenas generalistas españolas para los miércoles por la noche es muy 
competitiva al coincidir casi todas en la emisión de una serie. En el caso de TVE-1, en 
                                                 
476 Según datos publicados por la comunidad de televisión en Internet www.formulatv.com. 
 
477 El share sirve para medir la cuota de mercado que una cadena o programa puede conseguir frente a la 
competencia. El share es el porcentaje que representa la audiencia media de una cadena, en un período de 
audiencia definido, con relación al total de espectadores que en ese período estaban frente al televisor.  
 
478 FÓRMULATV: “La Primera anota mínimo histórico en junio con el 16,3% de audiencia” en 
FórmulaTv.com [en línea]. Lunes, 2 de julio de 2007. [Consulta: 30 de junio de 2010]. Se explica que, 
mientras La Primera alcanzó un mínimo histórico, La 2 hizo el mejor resultado del año. 
 
479 TNS: Boletín Mensual de TNS Audiencia de Medios. Mayo 2007. 
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la temporada primavera, apostó por un concurso presentado por Paz Padilla que busca a 
un espectador de mayor edad al de la 2ª Cadena de TVE. La Sexta se adelantó a la 
competencia al emitir un día antes que las demás un especial, el documental 1977: El 
año en que cambió casi todo. 
 
En cuanto al jueves, La 2 también complementó su oferta con La Primera ya que, 
mientras ésta emitió 15-J, 30 años de democracia, un especial informativo que repasa la 
historia de la transición, el segundo canal difundió en su horario habitual la serie de 
producción ajena Caso Abierto. Las demás cadenas también apostaron por ficción para 
el prime time de esta noche, a excepción de Telecinco que sitúó en esta franja un reality. 
Cuatro y La Sexta ofrecieron series también extranjeras y sólo Antena 3, una 
producción nacional. 
 
Se aprecia que la apuesta por este tipo de series es una buena estrategia en la línea de 
atender a la más amplia audiencia y diversificar su oferta. Sin embargo, también debe 
tenerse presente que en una televisión pública como La 2, basada en un sistema doble de 
financiación, la producción propia debe tener un peso sustancial. Y como se puede 
concluir del análisis de la parrilla de programación, existe una considerable ocupación 
de ficción seriada ajena y ningún tipo de producto como este realizado por la propia 
cadena, ni de ámbito europeo. 
 
En el primer trimestre del año se estrenó la tercera temporada de Mujeres desesperadas, 
Blood se emitió en primicia en España, se programó también como novedad Blue Water 
High y nuevos capítulos de Caso Abierto y El ala oeste de la Casa Blanca. El resto de 
series fueron programas de bajo coste ya que su emisión se basó en reposiciones y no en 
productos novedosos. 
 
Por su parte, en septiembre volvió a hacer un esfuerzo en competir a través de este 
formato y alcanzar al público joven, target principal de estas producciones y que abarca 
tanto a los adolescentes como a los maduros. Así, ofreció nuevos capítulos de The OC 
en la franja vespertina y de Smallville en acceso a prime time. Si bien en esta temporada 
la oferta de máxima audiencia de la noche de los miércoles fue sustituida por otro 
producto de éxito que no consiguió una elevada audiencia debido a las reposiciones de 
los capítulos. Sin embargo, el estreno de la tercera temporada el 17 de octubre obtuvo 
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un buen índice de share al registrar 914.000 espectadores (4,9%)480, teniendo en cuenta 
que la media de la cadena en esta temporada fue del 4,6%. 
 
El catálogo de ficción seriada con el que cuenta en las dos temporadas del cambio es 
avalado tanto por los premios otorgados a las producciones como por otros 
reconocimientos por parte, por ejemplo, de revistas especializadas. Como ya se destacó, 
Perdidos es en junio de 2010 una serie de culto tras un final multitudinario y está 
reconocida, junto a Las Chicas Gilmore como uno de los mejores contenidos televisivos 
por la revista Time. A nivel nacional, la revista Pantalla Semanal481 recogió en el mes 
de octubre de 2009 las quince series que a su juicio no deberían faltar en la estantería de 
cualquier cinéfilo. Entre ellas, cuatro fueron programadas por la segunda cadena de 
TVE en el año 2007: Perdidos, Mujeres Desesperadas, A dos metros bajo tierra y El 
ala oeste de la Casa Blanca. Entre las razones señaladas para ver estas series, se alude 
en el caso de Perdidos a que “no es sólo una serie de televisión, es un fenómeno 
mundial, con millones de seguidores”. En el caso de Mujeres Desesperadas se destaca 
la trama, “humor negro contra la burguesía americana”. Por su parte, A dos metros bajo 
tierra también destaca por su temática, al mostrar con libertad como los americanos se 
enfrentan a la muerte. Por último, El ala oeste de la Casa Blanca, se trata de “la serie de 
televisión más premiada de la historia” que muestra el lado humano de la política. 
 
La oferta de series de éxito no sólo incluye las franjas de prime time previstas en el 
dossier, sino también las de tarde e incluso la de acceso al mediodía ya que, como se ha 
visto, en septiembre cambió la estrategia de programación autarquía empleada en esta 
franja al programar un producto más actual, Las Chicas Gilmore. Lo cuál demuestra que 
a diferencia de otras de las tácticas propuestas para recuperar La 2, como programar el 
informativo a las 20.30 horas de la tarde, en la última fase del cambio la segunda cadena 
siguió con la estrategia de programar las mejores series de éxito. 
 
Además, varias de las ficciones programas por La 2 comparten el ser un producto de 
éxito de la poderosa Warner Entertainment. Como señala un artículo de El País, “El 
                                                 
480 FÓRMULATV.COM: “'Hospital Central' sube y supera en más de 10 puntos a sus principales rivales” 
en FórmulaTv.com [en línea]. Jueves, 18 de octubre de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20071018,5763,1.html. [Consulta: 30 de junio de 2010].  
  
481 MUÑOZ, Sergio y MÁRQUEZ, María: “‘House’ y otras 15 las series de televisión que ya debería 
haber visto”. Revista Pantalla Semanal, núm. 1.148, 23 de octubre de 2009, pp.12-20.  
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catálogo de la Warner abarca el cine y la televisión. La multinacional ha producido 
series de enorme éxito como Friends, Urgencias, El ala oeste de la Casa Blanca, 
Smallville, Las chicas Gilmore, One Tree Hill o Dos hombres y medio”482. Como se 
puede ver, las cinco últimas han sido programadas por La 2 y salvo en el caso de One 
Tree Hill, dentro de las temporadas que persiguen acercar la cadena al público joven. 
 
Por lo tanto, se puede afirmar que La 2 se ha hecho con las mejores series de éxito en su 
intento de ser más competitiva y atraer al público joven aunque no es la única, ya que 
Cuatro y La Sexta también se caracterizan por la presencia de este tipo de producto en la 
parrilla aunque sólo con la cadena de Sogecable compite directamente en el prime time 
y en el late night (en el caso de la última parrilla estudiada). Es junto a La Sexta la única 
en carecer de ficción nacional en su parrilla. Asimismo, debe tenerse en cuenta que para 
los jóvenes la ficción es uno de los productos televisivos más atractivos tal y como se 
recoge en el punto 2.1.3. 
 
Un año antes de los cambios, La 2 presentaba una franja de máxima audiencia en la que 
el público de este tipo de productos no tenía su sitio al consistir la oferta en espacios 
culturales y cine independiente y por lo tanto, ostentaba una parrilla menos competitiva. 
Las grandes producciones como Mujeres Desesperadas y Perdidos se ofrecían en La 
Primera y no en La 2. Con su emisión en el segundo canal se trata de erradicar la 
concepción de que a esta televisión va a parar lo que no se quiere para TVE-1. El 
inconveniente que se aprecia con esta oferta, como ya se ha reiterado, es la elevada 
ocupación de productos de la industria americana que, por otro lado, son los más 
atractivos para los jóvenes. Aunque como se ha visto en las cifras de audiencias de los 
productos programados por las demás cadenas en el prime time, se aprecia que son las 
series de ficción nacional las que mayor número de espectadores congregan. Aquí 
tampoco debemos olvidar que los jóvenes son los que menos televisión consumen y que 
entre sus espacios favoritos figuran las series, especialmente las americanas; los 
deportes y los espacios infantiles. 
Las teleseries nacionales son los pilares básicos de la parrilla de programación de las 
principales cadenas generalistas de nuestro país. Alrededor del 60% de los programas 
                                                 
482 G. GÓMEZ, Rosario: “Las autonómicas prorrogan su alianza con la Warner. TVE ha renunciado a los 
contenidos de la multinacional” en El País. Edición Digital [en línea]. Lunes, 26 de abril de 2010. 
Disponible en: 
http://www.elpais.com/articulo/Pantallas/autonomicas/prorrogan/alianza/Warner/elpepurtv/20100426elpe
pirtv_2/Tes. [Consulta: 27 de abril de 2010]. 
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más vistos durante la semana son las series emitidas en prime time (De Pino y Olivares, 
2006). El alto índice de simpatía en la sociedad y la verosimilitud y credibilidad que 
consiguen al protagonizar secuencias de la vida cotidiana son las principales bazas del 
formato nacional. Asimismo, la variedad de contenidos y de personajes, consiguen 
establecer una identificación con un amplio perfil de público. Sin embargo, en la 
medida en que La 2 trata de abarcar a otra audiencia no presente en la televisión, 
también está cumpliendo así con su función de servicio público y diferenciarse de las 
demás sobre todo, en la franja vespertina. Bien programadas, la ficción extranjera 
también puede funcionar bien, por ejemplo, Telecinco con C.S.I consigue superar cada 
lunes a la oferta de las demás. 
 
Por último, debe añadirse que la estrategia de series de éxito comenzó ya a manifestarse 
en la parrilla del Ente Público RTVE al programar por primera vez una ficción 
extranjera en el prime time del jueves con un target juvenil. Al igual que apostando en 
la franja vespertina por productos Warner. 
 
En el informe publicado por el Gabinete 
de Prensa de RTVE sobre el balance del 
primer año de la Corporación483, se cita 
como una de las características de 
programación de 2007 el lugar destacado 
en la parrilla de La 2 de las mejores series 
extranjeras. Se hace especial mención a la 
emisión en el prime time de los miércoles 
de Mujeres Desesperadas y Perdidos. 
También se destaca que, “La 2 ofrece al 
público joven muchas de las series 
favoritas de los adolescentes (…)”.  
 
En todo caso, las series para jóvenes es uno de los productos que caracterizan la oferta 
de la cadena. Un producto que tiene una justificación industrial ya que, se puede 
racionalizar su oferta; son productos fáciles de exportar, pues la simplicidad de los 
                                                 
483 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “Balance 2007. El primer año de la Corporación” [en línea]. 
Dossier de prensa del 15 de enero de 2007. Disponible en: http://www.rtve.es. (sala de prensa). [Consulta: 
13 de julio de 2010]. 
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mensajes los convierte en mensajes comprensibles en cualquier lugar; posibilitan una 
audiencia fiel; son adecuadas para la inserción de publicidad haciendo coincidir el corte 
en el momento de mayor tensión narrativa (Villafañe y Mínguez, 2006: 242-243).  
 
 Atención específica a la infancia y a la juventud 
 
Como ya se ha dicho, el estudio de la parrilla de las cadenas generalistas españolas 
refleja un claro vacío en cuanto a programación infantil y juvenil de calidad. La 2 
apuesta fuertemente por este público con tres tipos de franjas que ninguna otra cadena 
presenta: despertador, mediodía y tarde. Lo que determina que los niños figuren entre 
los segmentos de audiencia de la segunda cadena y que demuestra que La 2 ya no es una 
simplemente una cadena cultural para minorías, sino que este posicionamiento se ha 
quedado obsoleto. 
 
Además, en el caso de los más pequeños produce espacios propios que permiten 
adaptarse mejor a las necesidades de este segmento de la población española como es el 
caso de Los Lunnis. Con ello, bajo su rol de servicio público, el segundo canal atiende a 
uno de los colectivos sociales que requieren una atención específica. Del mismo modo, 
complementa la oferta de La Primera, que sólo los fines de semana programa contenidos 
dirigidos a esta audiencia. 
 
Por lo tanto, se aprecian tres franjas en las que esta audiencia está presente de forma 
escalonada dirigiendo así la oferta a tres tipos de target diferenciados. La primera hora 
matinal se dedica a los preescolares que por los contenidos pedagógicos que presenta, 
abarcada todavía a un público más amplio, los toddlers484, con series como Caillou. La 
franja de mediodía, que en el segundo paso de la renovación mejoró con la 
incorporación del contenedor Comecaminos, se dirige como ya se ha reiterado, a los 
escolares. Y por último, la franja vespertina que un año antes de los cambios era 
exclusivamente para los niños, ahora es juvenil con algún apunte infantil, tal y como se 
pretendía con La 2 Se Mueve.  
Sobre todo en el caso de la franja despertador y mediodía, La 2 presenta espacios cuyo 
objetivo es formar a los más pequeños además de entretener. Tanto Leonart como los 
contenedores Los Lunnis y Comecaminos contienen elementos divulgativos. 
                                                 
484 Término inglés con el que se define a los bebés que comienzan a andar. 
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Sin embargo, mientras el público infantil está ampliamente cubierto en la programación 
semanal de la 2ª Cadena de TVE, todavía se aprecia un vacío en la oferta de contenidos 
interesantes al público juvenil. Para atender apropiadamente a este público no es 
suficiente la emisión de dos o tres series de producción extranjera. En la parrilla 
analizada hay una función de entretenimiento hacia el público joven basado en series de 
éxito y estrenadas en la temporada en que La 2 pretende acercarse al público joven. Pero 
no sobre productos específicos como con los que cuentan los niños, a los que también se 
trata de informar y educar y se complementan los contenidos a través de las nuevas 
tecnologías como Internet en el caso de Leonart. Como se ha visto, un año antes 
contaba con el espacio musical de producción propia Ipop, el cuál precisaba de un 
esfuerzo logístico mayor. Y, aunque con la renovación se anunciaba un contenedor 
específico para este público, en el período de restructuración no se llegó a estrenar.  
 
Asimismo, el espacios Bricolocus se emitió en la primera fase de lunes a jueves y por lo 
tanto, pasó de tener una emisión semanal a una diaria como se planteaba. Sin embargo, 
no se puede considerar un producto dirigido al público juvenil como indicó en su 
momento Javier Pons en Las Mañanas de Radio 1. En la parrilla de septiembre ya se 
aprecia como se ha abandonado esta estrategia.  
 
En el caso de los más pequeños se ha producido un refuerzo de la programación infantil 
con el estreno de nuevos espacios. En la parrilla primaveral destaca la incorporación de 
dos nuevas series en la franja de mediodía y, en septiembre, la incorporación del 
contenedor de Clan TVE a la programación de La 2 y también como novedad, 
Gomaespuminglish. 
 
Destaca el hecho de que se anunciaban tardes jóvenes en la programación pero, los 
productos con los que cuenta diariamente en la franja de acceso al mediodía, el late 
night y la oferta de máxima audiencia del miércoles y el jueves también evidencian la 
búsqueda de esta audiencia. Además, en el caso de las producciones de la noche, tienen 
el potencial de abarcar a un tipo de jóvenes diferentes a los de la tarde (los 
adolescentes), pues con series como Perdidos y el programa de humor estrenado tal y 
como se anunció -Muchachada Nui-, se contempla el interés de extender la oferta a los 
jóvenes maduros. De forma que La 2 emplea acertadamente la estrategia Aging the 
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demos, además de que como ya se ha hecho referencia a propósito del estudio de 
CEACCU (2004: 8-9), las primeras horas del día cuentan con mayor presencia ante el 
televisor de los más pequeños mientras los jóvenes se incorporan en un horario más 
tardío. Un año antes del anuncio del cambio en el late night se programaban espacios de 
servicio público como culturales e informativos especializados y que, por lo tanto, no 
contemplaban a los jóvenes. Lo mismo sucedía con la oferta del prime time, ya que la 
noche del miércoles cuenta con un bloque horario extenso para una audiencia distinta a 
la normalmente considerada. Además de series de éxito, para ser más competitiva la 
segunda cadena se dotó de un espacio adquirido de un canal temático de pago y que 
supone un mayor esfuerzo al emitirse semanalmente frente a cómo solía hacerse 
(mensualmente).   
 
Así, por un lado se aprecia el intento de captar a los jóvenes adolescentes con la 
programación vespertina de series como Blue Water High y The OC, pero por otro 
también los jóvenes adultos están reflejados entre la oferta de la cadena. Entre las series 
adquiridas por La 2 tanto en 2006, bajo la etapa del Ente Público como en 2007, con la 
Corporación, destacan producciones de Warner Bros y que se emiten en Estados Unidos 
en la cadena The CW Television Network. Esta cadena fue lanzada por los estudios 
Warner en septiembre 2006 junto a CBS con el objetivo de alcanzar al público de entre 
18 y 34 años principalmente femenino y por lo tanto, a otro de los target más atractivos 
desde el punto de vista del mercado publicitario485.  Entre los títulos emitidos por La 2 
de la cadena americana destaca la comedia que sirve de acceso a la oferta de la noche en 
el primer trimestre del cambio, Dos hombres y medio así como Smallville y One Tree 
Hill. 
 
Como señalan Perebinossoff, Gross, y S.Gross (2005: 17), a la hora de desarrollar 
nuevos programas para la televisión estadonidense, se consideran aquellos que 
demuestran ser efectivos entre el grupo demográfico de 18 a 49 años. Si bien, el 
mercado ideal es el grupo de 18 a 34 ya que, este grupo tiene una mayor libertad en 
relación a la inversión de su dinero y para los anunciantes se convierte en una necesidad 
el establecer fidelidad de marca con ellos lo antes posible. Se argumenta que estos 
jóvenes quizá no tengan dinero para comprar un coche pero que, caundo puedan, 
eligirán aquel que conocieron por medio de la publicidad y serán leales a esa marca 
                                                 
485 Véase: http://www.warnerbros.com/#/page=company-info/divisions/television/divisions_cw/.  
[Consulta: 27 de septiembre de 2009].  
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durante el resto de sus vidas. De manera que el encontrar shows que atraigan a la 
audiencia joven se ha convertido en la meta principal de los programadores. 
 
Por lo que la segunda cadena se caracteriza por distinguir no sólo entre público infantil 
y juvenil, sino que, la oferta para la infancia comprende tres tipos de audiencias 
(toddlers, preescolares y escolares) y para los jóvenes dos segmentos (jóvenes y 
maduros).   
 
Si se compara la oferta de tarde que la cadena presentaba en la parrilla primaveral, con 
la de las demás generalistas, se aprecia el intento de La 2 por acercarse a los 
espectadores más jóvenes. En este horario (de 18.00 a 20.00 horas) se emitió, como ya 
se citó, la coproducción australiana y alemana Blue Water High, un grupo de chicos de 
16 años que viven sus años de escuela siguiendo su pasión: el surf. Una serie con la que 
los chicos que van al instituto y también los universitarios pueden sentirse identificados 
ya que es un deporte que en España ha cobrado importancia en los últimos años. 
Además, como se destaca en el dossier sobre La 2 Se Mueve, además del surf, la serie se 
centra también “en las relaciones, el trabajo en equipo, la amistad y las preocupaciones 
propias a los adolescentes”. De forma seguida se programó la veterana Lois & Clark: 
las nuevas aventuras de Superman. Un producto que puede alcanzar a un segmento de 
edad mayor que sobrepasa los 30 y más por ser un éxito de los 90 que se ubica dentro de 
la estrategia de la autarquía. Durante esta franja tanto los contenidos como el público al 
que se dirige la competencia difieren de la propuesta de la segunda cadena. Así, TVE-1 
sigue programando para un público femenino con la emisión del magazín España 
directo; Antena 3 apuesta por el talk show, El diario de Patricia; Telecinco continúa 
con el magazín A tu lado; Cuatro emite los concursos Alta Tensión y Sexy Money y La 
Sexta es la única que programa una serie, El anillo E, pero por su temática (drama 
militar) no es el producto más atractivo para los jóvenes. De hecho, La 2 cuenta con la 
programación especial de deportes que en el caso de la Liga de Baloncesto, puede 
interesar sobre todo a los chicos. 
 
En el caso de la programación otoñal, la serie adolescente The OC compitió también 
con España Directo (TVE-1) y El diario de Patricia (Antena 3). En el caso de 
Telecinco con el magazín Está Pasando; con Cuatro con el concurso Money, Money y 
con La Sexta con el espacio de futbol, Minuto y resultado. 
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Otro de los aspectos que se deben señalar respecto a la programación infantil es la 
apuesta por series de dibujos animados españoles: Iron Kid, Berni y Pocoyó. Pues, en 
general, la industria de animación española casi siempre ha tenido que buscar 
financiación en el extranjero. De hecho, las series emitidas por La 2 han tenido éxito 
internacional. Iron Kid fue vendida al canal de Kids Wb! en EE.UU, Berni a Cartoon 
Networks y Pocoyó en diferentes países. Por lo que mientras la mayor parte de las series 
animadas salen adelante por iniciativas privadas o dinero extranjero, en España sólo 
apoyan estos proyectos Televisión de Cataluña y el Instituto Catalán de las Industrias 
Culturales (ICIC) que aportan el 1% de todos sus ingresos en la coproducción de 
animación y Televisión Española con la aportación de cuatro millones de euros anuales. 
Unas cifras moderadas si se comparan con las de la televisión pública en Francia, con 
una inversión de 41 millones anuales486. Además, es la única que tiene un programa de 
música clásica para niños, El Conciertazo en las mañanas de los sábados. 
 
A lo largo de las distintas temporadas analizadas la franja matinal se ha caracterizado 
por la oferta para el grupo de preescolares. Una tendencia que en la última etapa del 
cambio ha quedado marcada al dedicar íntegramente la programación de la mañana a 
los más pequeños. La programación adecuada a este colectivo tiene una relevancia 
especial ya que, por un lado se ha demostrado los beneficios que determinados 
programas pueden reportarles y por otro, porque a partir de los seis años los niños 
empiezan a perder interés por los espacios educativos de calidad. Así, se ha encontrado 
que a través de los programas educativos dirigidos a esta audiencia, los preescolares 
aprenden nuevo vocabulario. El visionado junto a los padres les ayuda a practicar el 
nombrar objetos y personajes, de forma que el niño adquiere nuevas palabras en una 
fase de desarrollo caracterizada por el aprendizaje del lenguaje. El uso de estos 
programas responde a la lectura de un libro parlante de forma que los padres participan 
de forma activa en el visionado apoyando el aprendizaje de los más pequeños (Lemish, 
2007: 29). Por ejemplo, cuando el niño ven un animal en la televisión y lo llama ‘perro’, 
el padre o madre puede corregirle explicándole que es un conejo. Además de este grupo, 
que comprende desde los 2 a los 7 años, algunos de los contenidos programados por La 
2 en la etapa del cambio como los Fimbles, tienen la capacidad de despertar el interés de 
los menores de dos años al tratarse de una animación similar a los Teletubbies.  
                                                 
486 ARRIETA, E.: “Disney proyecta su primera serie en versión española” en Diario Expansión. Martes, 
22 de septiembre de 2009, p.6.  
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Como destaca Lemish (2007:47), los programas teniendo en cuenta las características de 
los niños que comienzan a andar -la autora se refiere a este grupo en inglés con el 
término toddler- como la madurez y su capacidad de comprensión, consiguen despertar 
su interés. En el caso de los Teletubbies, creados en 1997 por BBC, los personajes 
coloridos, alegres y enérgicos comportándose como bebés y usando un mínimo y 
repetitivo lenguaje consiguieron popularidad entre pequeños de diferentes países 
quienes, además de verlos con atención, participaban activamente bailando, cantando e 
imitando comportamientos. 
 
Por otro lado, es más fácil producir programas educativos a esta audiencia que se 
encuentra en una fase de absorción de todo lo que le rodea y que al tratarse de niños tan 
pequeños siempre suelen estar supervisados por la familia. La propia industria de 
contenidos televisivos dirigidos al público infantil en USA ha explicado que a partir de 
los seis años este grupo comienza a peder el interés por los contenidos educativos, por 
lo que no creen en la producción de este tipo de programas para niños que han dejado 
atrás la etapa preescolar, priorizando la creación de espacios de aventuras con 
personajes masculinos capaces de atraer a los niños. Sin embargo, La 2 también cuenta 
con espacios formativos para los escolares con Comecaminos, Leonart -aunque con 
matices- y Gomaespuminglish a pesar de ser más fácil producir para los más pequeños. 
 
La 2 es la única en ofrecer programación infantil en tres bandas horarias diarias con una 
amplia oferta que comprende tres tipos distintos de públicos y con una oferta tanto de 
entretenimiento como pedagógica apta para todos los públicos -a diferencia de Antena 2 
y Cuatro-, cumpliendo así con su rol de servicio público de prestar una atención 
específica a este colectivo. Por otro lado, el análisis de contenido de los programas 
también pone de manifiesto el control que debe ejercerse sobre los programas ofrecidos 
por la pública a raíz de lo sucedido con Leonart. En la medida en que un espacio trata 
de posicionar a la audiencia respecto a una creencia deja de ser un espacio formativo y 
se convierte en uno persuasivo. Por lo que la temática de la programación infantil se 
abordará en el siguiente capítulo.  
 
Como se ha podido ver en el apartado c), las tardes de La 2 Se Mueve son el resultado 
de una estrategia comenzada con anterioridad, en septiembre 2006, y por lo tanto no son 
fruto de la renovación. Sin embargo, en esta temporada incumplió el Código de 
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Autorregulación de Contenidos Televisivos e Infancia al programar series no 
recomendadas para los menores de 13 años en el horario de protección reforzada de la 
audiencia. Por el contrario, la programación surgida con el cambio respeta el Código 
adecuándose así a las necesidades de este grupo.  
 
Desde junio de 2006 la oferta infantil se ha ido diversificando logrando un mejor 
posicionamiento y distribución de los contenidos para esta audiencia. Si bien, en esta 
temporada presentaba una parrilla compuesta también con tres franjas para el público 
infantil, todas ellas estaban protagonizadas por Los Lunnis. La programación para esta 
audiencia ha evolucionado a contener sólo una franja protagonizada por estos muñecos 
y que, aunque con una menor duración, se la ha dotado de tan sólo series que persiguen 
educar y que están dirigidas específicamente a los preescolares ya que hasta la 
temporada otoñal de 2007 el espacio incluía también espacios para escolares. Por lo que 
se potenció, tal y como se pretendía, la franja matinal infantil. La banda del mediodía 
también mejoró al poseer programas educativos y además, con series que tratan de 
enseñar hábitos alimenticios, tan importantes en la sociedad actual. Al mismo tiempo, la 
franja vespertina que antes no contaba con los jóvenes ahora se ha hecho un esfuerzo al 
hacerse con series competitivas y se extiende hasta un bloque horario más amplio y sin 
interrupciones de programas para otros target salvo los cinco minutos de La 2 Noticias 
Exprés. Lo cuál demuestran los porcentajes de ocupación de este tipo de programación 
en una y otra temporada. Pues si en junio 2006 la programación infantil representaba el 
95% de la oferta total para niños y jóvenes, en septiembre 2007 supone el 61%. Por lo 
que con La 2 Se Mueve, aunque se sigue dedicando un mayor porcentaje de contenidos 
a los niños, la programación juvenil aumentó un 34% al pasar de un 5% de ocupación a 
un 39% (véase gráfico 88). Lo que es lo mismo, pasó de dedicárseles 1,23 horas a 13,58 
horas (gráfico 89). Además, la apuesta para el público juvenil es mayor en la segunda 
fase del cambio al incrementarse desde junio en un cuarto de hora. Con la estrategia de 
renovación de la segunda cadena se incrementó en 8,43 horas la programación semanal 
para niños y jóvenes. 
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Gráfico 88: Evolución del tiempo total destinado al 
público infantil y juvenil
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Gráfico 89: Evolución del tiempo total dedicado al 
público infantil y juvenil
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En las parrillas analizadas, las series de ficción extranjeras dirigidas al público joven 
constituyen el principal tipo de programas de entretenimiento de lunes a viernes. Los 
espacios infantiles constituyen la segunda clase de espacios de este género.   
 
La oferta para niños comprende series de éxito, reconocidas internacionalmente como 
Lazy Town y Pocoyó. Especial mención merecen Los Lunnis por tratarse de una 
producción propia y que refleja un mayor esfuerzo por llegar a este público. El 
programa ha sido galardonado dos veces por la Academia de las Artes y las Ciencias de 
Televisión, la primera en 2005 y la segunda, en 2010. Entre otros más de cincuenta 
premios recibidos figuran el Premio a la mejor licencia de entretenimiento y el Premio 
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especial a la licencia del año 2004 dentro de los Premios Licencias Actualidad 2004 y 
que está presente en más de 20 países. 
 
Así, aunque con la reforma planteada la programación para jóvenes se incrementó y se 
ofrecen contenidos para este público en comparación con la oferta de las demás 
cadenas, no se puede considerar a La 2 una cadena cercana al público joven, sino al 
infantil. En la parrilla de la pública existe un vacío en relación a la oferta de un producto 
creado específicamente para los jóvenes españoles al cuál no puedan acceder desde 
otros medios, como las series de ficción, sobre todo en un momento caracterizado por la 
preferencia de Internet frente a la pequeña pantalla. Además, como cadena pública debe 
ir más allá del entretenimiento y buscar un formato que tenga como reto informales y 
transmitirles conocimientos sobre los temas que les interesan.  
 
El formato de series de ficción extranjera no se considera inapropiado ya que, como se 
vio en el caso de Lazy Town, no se tiene porque descartar formatos más competitivos y 
que están avalados internacionalmente por su capacidad de crear buenas conductas 
sobre los más jóvenes. Pero sí que en el caso de una televisión pública existe la 
obligación de combinar este tipo de programas con otros de producción propia que sean 
capaces de dar respuesta a las necesidades específicas de la población sobre la que se 
asienta. 
 
Por lo que tras el estudio llevado a cabo se ha encontrado que La 2 presenta una 
atención específica a la infancia aunque no a los jóvenes, pero ha aumentado la 
programación para estos dos grupos, incluyendo nuevos espacios infantiles y juveniles y 
aumentando el tiempo dedicado a los más mayores. 
 
 Oferta distinta los viernes 
 
Sólo la 2ª Cadena de TVE destaca por introducir novedades en la programación 
vespertina del viernes respecto a la de lunes a jueves. Todas las demás cadenas 
presentan una estrategia de programación en horizontal en day time que comprende los 
cinco días laborables y sólo se hacen variaciones, con respecto a la oferta de la semana, 
a partir del prime time. De este modo, intenta acercase a los hábitos y ritmos de vida de 
los ciudadanos al programar dos espacios nuevos orientados hacia el ocio y el tiempo 
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libre en la franja vespertina con respecto a lo programado de lunes a jueves, cuando 
mucha gente ya acaba la jornada laboral, transmitiéndoles así que el fin de semana 
comienza antes. Sólo Antena 3 presenta una novedad el último día laboral al cambiar El 
diario de Patricia (de lunes a jueves) a El diario del viernes, en el que la esencia del 
talk show es la misma pero cambia la presentadora.  
 
Como se ha destacado, el espacio de bricolaje y el programa infantil Leonart no se 
emitieron en la parrilla primaveral el último día de la semana y por lo tanto, dejaron 
hueco para la emisión de un espacio sobre caza y pesca y otro sobre turismo como se 
proponía con el cambio bajo la estrategia “Preparando el fin de semana”487. Esta tarde 
los niños no tienen una programación específica pero los mayores de 7 años pueden 
enganchar con la emisión posterior de la serie de surf, recomendada para este segmento 
de edad.  
 
A pesar de los inconvenientes que presenta Jara y sedal para los más pequeños, dos 
años después de las quejas suscitadas a raíz de su difusión se siguió emitiendo en este 
horario como se puede ver en la parrilla primaveral. Además, la emisión de este espacio 
en la tarde del último día laborable no es una novedad de La 2 Se Mueve, sino que en 
septiembre de 2006, con “Un otoño de estrenos” se introdujo este programa a 
continuación de Grandes documentales. Sí responde a la estrategia de recuperación de 
La 2 el emitir MuchoViaje este día, que un año antes se ofrecía en la franja matinal de 
los sábados. 
 
En cuanto a la parrilla de otoño, como se puede ver en la tabla 9, el espacio conflictivo 
para este horario sobre caza y pesca dejó paso a Bricolocus, que como ya se incidió, 
tiene un mejor posicionamiento en este bloque como espacio de ocio que en la 
programación primaveral, donde pretendía dirigirse al público infantil. Y por lo tanto, 
volvió a programarse como lo hacía antes del inicio de la reforma, con una periodicidad 
semanal. 
 
Por otro lado, de lunes a jueves se programó una tira diaria de series de ficción 
extranjera en la madrugada que en las noches de los viernes, tal y como se proponía, se 
reemplazó por espacios de servicio público que se emitieron después de la serie El ala 
                                                 
487 Véase Dossier de Prensa “La 2 Se Mueve”, p. 1.  
 455 
oeste de la Casa Blanca, producto también específico de esta noche. Así, la oferta del 
late night del viernes es cultural con la emisión de los espacios: Miradas 2, La 
Mandrágora (actualidad artes escénicas) y Estravagario (programa sobre libros). Un 
año antes de la renovación, de lunes a viernes se ofrecían los mismos contenidos en la 
franja vespertina de forma que los niños contaban con una programación específica para 
ellos en la tarde de los viernes. Por el contrario, la franja de primera madrugada contaba 
cada día con una oferta distinta. Por lo que la programación en horizontal en el late 
night de La 2 Noticias Exprés, las tres series de ficción extranjera y a continuación en la 
segunda madrugada de cine, Calle nueva y Euronews es una característica única de la 
programación de la segunda cadena, ya que la continuidad de los espacios programados 
por parte de la competencia suele producirse en el bloque que sigue al prime time o con 
la emisión del informativo de madrugada pero no se extiende a los dos últimos bloques 
de la madrugada como sucede en la pública.  
 
En este sentido debe destacarse que la introducción de nuevos formatos en el late night 
y segunda madrugada del viernes es una novedad teniendo en cuenta que de lunes a 
jueves se ofrece una programación horizontal durante un bloque horario más extenso 
que las demás. Pero la particularidad reside en ofrecer cada día los mismos programas y 
no en variar los viernes. 
 
En septiembre, la continuidad de lunes a jueves abarca La 2 Noticias, las series de 
ficción, la redifusión de festivales y Teledeporte pero la franja de segunda madrugada es 
más inestable que en la parrilla primaveral. Además, en esta temporada la oferta del 
viernes por la noche cambió, al emitirse este día no sólo en prime time un espacio 
distinto, sino que también desaparecieron la serie de culto y los programas sobre libros 
y artes.  
 
Así, la segunda cadena presenta una oferta diferenciada para la primera franja de la 
tarde del viernes respecto a la programación de lunes a jueves, en las dos temporadas 
analizadas. Además de la franja de máxima audiencia, el late night y la segunda 
madrugada - en el caso de la parrilla primaveral- del viernes se distinguen por la apuesta 
de espacios de servicio público como Miradas 2 en relación a la ficción que impregna 
estos bloques horarios de lunes a viernes.  
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Las series de ficción permiten un mayor aprovechamiento de la franja de madrugada, al 
desplazar el cine a la segunda madrugada y desapareciendo así de la parrilla de la 
cadena la programación de telenovelas de relleno. 
 
También se puede señalar aquí la característica diferencial de La 2 que presenta tanto 
antes como después del cambio al emplear en la sobremesa la estrategia de 
programación por géneros, ofreciendo cada día un producto distinto pero de las mismas 
características y, además, dirigido al mismo target con los documentales.  
 
 Espacios de servicio público 
 
Como se puede deducir de lo anteriormente expuesto, en relación a la parrilla semanal 
de La 2, los espacios considerados en su concepto clásico, de servicio público, se ven 
afectados de manera negativa por su ubicación en la rejilla. La mejor ubicación de este 
tipo de espacios son las mañanas de los fines de semana, lo cuál demuestran las cifras 
de audiencia registradas durante los fines de semana. Pues los mayores índices de 
audiencia del mes de junio se registraron en las mañanas del sábado y el domingo488. 
 
Si La 2 pretendía que sus señas de identidad siguiesen siendo los espacios de servicio 
público por su condición de cadena pública, debería dársele mejor ubicación a los 
espacios de este tipo de lunes a viernes. Como se ha podido ver en las diferentes 
parrillas analizadas, un año antes de los cambios la segunda cadena presentaba una tira 
diaria en prime time dedicada a la cultura. Asimismo, contaba con espacios de servicio 
público en la franja de máxima audiencia como Crónicas o Carta Blanca además de 
Documentos TV y los espacios de cine que se mantienen. Lo que es más, se 
programaban diariamente este tipo de contenidos después de la apuesta principal de la 
noche, espacios como Metrópolis, La Mandrágora o Estravagario que con la 
renovación de la segunda cadena han quedado relegados a la programación de 
madrugada del viernes y el domingo además de haber desaparecido algunos de ellos. Si 
bien ya un año antes de los cambios este tipo de espacios ya tenían un horario tardío al 
emitirse en el late night pero, con el cambio algunos se emiten en la segunda 
madrugada. Por otro lado debe considerase que el motivo principal por el que este tipo 
                                                 
488 FÓRMULATV.COM: “La Primera anota mínimo histórico en junio con el 16,3% de audiencia” en  
FórmulaTv.com [en línea]. Lunes, 2 de julio de 2007. [Consulta: 7 de marzo de 2009]. 
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de espacios se han desplazado es por la programación de contenidos atractivos para los 
jóvenes, quienes un año antes de los cambios no estaban representados en la oferta de la 
cadena. 
 
Así, respecto a la oferta cultural del viernes, a pesar de que la cadena perseguía 
acercarse a un público joven es lógico en esta franja programar espacios destinados a un 
público adulto ya que los jóvenes con edad para salir prefieren otras alternativas de 
ocio. Por lo que el viernes, tras la oferta más juvenil del miércoles y el jueves por la 
noche, se programa para otra audiencia. En todo caso, la ubicación de los espacios en 
este bloque horario, tal y como se indicaba para Miradas 2, no ha sido bien acogida por 
parte de los seguidores que consideraban que tenían un horario tardío. Además, la 
emisión de Estravagario se desplazó a la franja de segunda madrugada en el caso de la 
parrilla primaveral. En un artículo publicado en el El País489, se criticaba que con el 
cambio de la 2ª Cadena de TVE, los formatos de carácter netamente cultural habían sido 
los más perjudicados al haber sido relegados a la madrugada. De hecho, el titular 
recogía bien el sentimiento común de los telespectadores: “Servicio público para 
insomnes”.  
 
El diario también recogía el malestar expresado por algunos de los conductores de estos 
espacios. Por ejemplo, Javier Rioyo, director del espacio de libros señalaba la falta de 
consideración de la dirección ante los espectadores. Estravagario se emitió en la 
semana analizada a las 02.40 horas. Aunque estos tres espacios se programaron en 
blocking con el objetivo de arrastrar la audiencia de un espacio a otro, hay que 
considerar que se trata de horarios muy pesados para la audiencia que, aunque los 
viernes puede quedarse hasta más tarde consumiendo televisión, también quiere 
descansar después de la jornada laboral de toda la semana.  
 
La situación se agrava la noche del domingo que, de forma contraria a la estrategia de 
comenzar antes el prime time para que los espectadores puedan irse antes a la cama, en 
la programación primaveral el programa informativo  Enfoque (debate) y los culturales 
Metrópolis y Redes, también se emitieron en las franjas del late night y segunda 
madrugada. A pesar de programarse siguiendo también la estrategia blocking, buscando 
crear un flujo de audiencia homogéneo que pase de un programa a otro, difícilmente los 
                                                 
489 GALLO, I.; GÓMEZ, R.G: “Servicio público para insomnes” en El País. Edición digital [en línea]. 1 
de junio de 2007. [Consulta: 7 de marzo de 2009]. 
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espectadores pueden, en una noche que al día siguiente hay que madrugar, quedarse 
viendo espacios desde la 01.00 que empieza el primero hasta casi las 03.30 que finaliza 
el tercero. 
 
Por lo que esta es una gran incongruencia con la estrategia de prime time. En el caso del 
espacio de debate que modera Elena Sánchez, su cambio en la parrilla de programación 
fue para peor. Pues pasó de emitirse en la hora de máxima audiencia los jueves (a las 
22.30 horas) a la madrugada de los domingos, una noche en la que como cualquier otro 
día laboral la gente se va antes a la cama porque al día siguiente tiene que madrugar. La 
conductora del espacio señalaba la cantidad de quejas recibidas y explicaba que las 
razones para la modificación obedecían a un intento de remontar la audiencia. Sin 
embargo, indica que la audiencia bajó además de que el nuevo horario obligó a emitir el 
espacio grabado y a recurrir a temas intemporales. También el espacio de libros bajó 
con el cambio según el director de Estravagario. Por lo que a la segunda cadena le 
queda pendiente el desafío de complacer todas las demandas, conciliando información, 
entretenimiento, cultura y educación y prestando atención a todas las audiencias. Ya 
que, a la vista de los resultados, la audiencia habitual de la cadena, esa minoría 
interesada en los espacios culturales, es la más perjudicada y la que menos satisfecha 
está con los cambios. Como servicio público a los ciudadanos debe tener un papel 
activo en la difusión del conocimiento. 
 
No se respeta el que muchos ciudadanos lleven ritmos de vida que no les permite 
quedarse hasta tarde viendo los programas que les interesan. Argumento principal que 
se daba para adelantar el comienzo de los programas de máxima audiencia media hora 
antes. 
 
Por otro lado, en cuanto a la oferta de espacios de servicio público, como ya se ha 
destacado en otoño desapareció de la parrilla el espacio dedicado a los libros y, a pesar 
de anunciarse el estreno de un formato renovado con los cambios, no llegó a emitirse en 
el período de reestructuración. Tampoco lo hizo el espacio musical propuesto y que 
también responde a una programación de servicio público. Destaca como oferta de estas 
características el espacio Nosotros también estrenado el primer mes de La 2 Se Mueve y 
que se basa en un formato único además de dar voz a los discapacitados. Asimismo, en 
la última fase del cambio hay una menor presencia de este tipo de contenidos respecto a 
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la primera etapa que contaba con la revista de información teatral La Mandrágora, el 
programa sobre libros anteriormente citado, el espacio de debates también ya destacado, 
el programa educativo España En Comunidad y el espacio de entrevistas De Cerca. Si 
bien destaca una mayor apuesta por el deporte y programas espaciales con motivo del 
Festival de Cine de San Sebastián y que también responden a una programación de 
servicio público. 
 
La 2ª Cadena de TVE conserva sus características distintivas con la emisión diaria de 
lunes a viernes de documentales a la que se ha sumando una nueva banda horaria de 
mañana, ausente en la programación de 2006. Quería incrementar el ritmo de fábrica y 
en la parrilla de programación se ubica, según lo previsto, una franja matinal con 
Ciudades Para El Siglo XXI que en septiembre dejó paso a Otros Pueblos, también de 
producción propia y de mayor duración. Sin embargo, de la primera serie documental de 
carácter monográfico debe destacarse que, aunque trata de entretener y transmitir 
conocimiento sobre las ciudades españolas, su finalidad es más bien persuasiva. Su 
contenido es una mezcla entre el documental televisivo y la guía de viajes e incorpora 
elementos del lenguaje publicitario. Se hace en colaboración con las oficias de Turismo 
y los ayuntamientos de modo que, el resultado es un catálogo de lo mejor de cada 
ciudad.  
 
Además en su rejilla destaca una franja diaria de documentales que comprende la última 
hora del mediodía y la primera de la sobremesa tras la emisión del concurso educativo 
Saber y Ganar. Se tratan de documentales sobre naturaleza que, en este caso, sí son de 
carácter formativo-educativo pero no son de producción propia. Además de la franja 
matinal, con la reestructuración se programaron dos bandas horarias continuadas de este 
tipo de programas, aprovechando así mejor el tirón de audiencia de la primera. Pues un 
año antes del inicio de la reforma, la segunda cadena emitía un primer bloque de 
documentales en la franja de mediodía y el segundo, tras los espacios formativos de la 
sobremesa y la programación infantil vespertina. Por lo que la banda de mediodía-
sobremesa es un identificativos de la programación de La 2 y tiene especial relevancia 
la programación de espacios de servicio público en estas dos franjas ya que, de 15.00 a 
16.00 horas y de 16.00 a 18.00 horas se habla de un segundo y tercer prime time. 
Además de emplear la estrategia de antiprogramación al buscar a un público distinto a la 
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competencia ya que, si La Primera busca a mujeres adultas, Cuatro y La Sexta, buscan 
en este período a los jóvenes. 
 
Sin duda, el espacio más representativo de este tipo de programas es Documentos TV. 
Un producto mítico del segundo canal que comenzó sus emisiones en 1986. Esta 
producción propia trata hechos reales de carácter monográfico y su peculiaridad en la 
parrilla radica en su ubicación en prime time. Algo que refuerza la condición de servicio 
público de La 2 ya que, en este horario de máxima audiencia las demás cadenas 
apuestan por productos más comerciales y por lo tanto más competitivos. Mientras, la 
segunda cadena ofrece una propuesta particular para un público especial en la noche de 
los martes. Y que se programa en blocking, ya que la misma audiencia que sigue este 
espacio será la que también le interese por el informativo Crónicas, el espacio que se 
emite a continuación en la parrilla primaveral, o el otro documental que le sucede en la 
otoñal. 
 
Al comparar la ocupación que las series documentales representaban antes del inicio de 
los cambios y la que representan en el segundo trimestre de 2007, se ha obtenido que en 
la primera etapa del cambio contiene cuatro horas y media menos de este tipo de 
programas. Asimismo, antes de la reforma predominaban más espacios de producción 
propia. Si bien se ha reducido el tiempo destinado al pase de documentales de 
producción ajena ya que, en junio de 2007 son más las series documentales propias que 
las compradas. Sin embargo, al contabilizar los documentales programados en la última 
fase, se ha encontrado un incremento de los espacios documentales programados así 
como una mayor apuesta por espacios de producción propia. De lunes a domingo se 
emitieron un total de 1.130 minutos, es decir, 18,83 horas de documentales. Lo que 
supone un aumento de 25 minutos con respecto a un año antes del inicio de la reforma 
(véase cuadro 27). Además, los únicos documentales comprados son los emitidos en la 
franja de mediodía-sobremesa.  
 
En la rejilla de otoño se ofrece el espacio sobre la actualidad cinematográfica Cartelera. 
Por otro lado, la tarde-noche del domingo sigue diferenciándose por la emisión de 
documentales, y aunque en septiembre no se emiten de forma continuada, los dos son 
producidos por Televisión Española a diferencia de los programados en junio, en los 
que uno de ellos era de producción ajena. Asimismo, debe tener en cuenta que en la 
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parrilla primaveral figuraba Documentos TV, aunque para la semana objeto de estudio 
no fue contabilizado por emitirse en su lugar el partido de baloncesto. 
 
Además, en muchos de los espacios de La 2 el documental forma parte de sus 
contenidos como, por ejemplo, en La Aventura Del Saber. El formato de este programa 
educativo se caracteriza por la presencia de distintas secciones en las que se combina las 
entrevistas con la emisión de documentales.  
 
Cuadro 27: Documentales emitidos por La 2 
Temporada  Producción propia Producción ajena Coproducción Tiempo total 
de lunes a 
domingo 
 
Primavera 
2006 
Documentos TV Grandes documentales  
Dieta 
Mediterránea 
 
 
1.105 minutos 
Retratos insólitos Meridianos 
El laberinto español Vive la Vía 
Panorama de la 
historia 
Creadores del 
SXX 
Ciudades para el SXXI 
 
Primavera 
2007 
Ciudades para el SXXI Grandes documentales   
 
835 minutos 
A pedir de boca Salvando las especies en 
peligro 
Espacios naturales: las 
tareas del agua 
Documentos TV Tesoros del sur 
 
Otoño 2007 
 
Otros Pueblos 
 
Grandes documentales 
(dos bloques) 
Los archivos 
secretos de la 
Inquisición 
 
1.130 
Documentos TV  
Bubbles 
Al filo de lo imposible 
 
Por lo que, aunque se han citado los espacios que aparecen y desaparecen con el 
cambio, se ha huido de contabilizar el tiempo destinado a la programación de espacios 
de servicio público por considerarse no sólo los contenidos de información y cultura 
programas de estas características, sino porque también el deporte en sus diferentes 
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disciplinas, el musical o la programación infantil y juvenil son formatos que, en la 
medida que no están presentes en la rejilla de las demás cadenas y llegan a audiencias 
no cubiertas en la oferta de la competencia cumplen con este rol. Y en este sentido, con 
el cambio ha habido una reordenación de los contenidos para incluir a un nuevo 
segmento de la población antes no representado, los jóvenes. Además, en la oferta de la 
cadena se satisfacen necesidades de información, cultura, educación y entretenimiento. 
Si bien unas en mayor medida que otras. En este sentido debe destacarse la permanencia 
del concurso educativo Saber y Ganar, ya que las cifras de audiencia alcanzadas de 
lunes a viernes por este programa y el tiempo que lleva en antena demuestran que 
todavía en la televisión de hoy en día este tipo de programas pueden funcionar ya que 
existe demanda por parte del público. 
 
El musical, por ejemplo, con la programación de la Corporación ha quedado relegado a 
la redifusión en franjas nocturnas de madrugada, teniendo una mejor ubicación un año 
antes del cambio, etapa en la que este tipo de programas de entretenimiento se basaba en 
espacios actuales y que suponían un mayor esfuerzo, como el programa sobre actualidad 
musical para jóvenes, Ipop, programado en horario de máxima audiencia. Pues entre la 
oferta de cultura y entretenimiento de la televisión pública española debe figurar la 
difusión y protección de las industrias culturales españolas, como es la música.  
 
En el caso del deporte, como se explica más adelante, ha aumentado significativamente 
con la reestructuración de forma que constituye el tercer tipo de programa de 
entretenimiento en la programación de lunes a viernes. Del cine también se habla en el 
siguiente punto, por constituir un objetivo concreto dentro de la estrategia del cambio de 
La 2. 
 
Al comparar los porcentajes de ocupación de los distintos géneros de programas en la 
parrilla semanal de La 2 se ha encontrado que con el cambio, la segunda cadena se ha 
dotado de un 11% más de programas de entretenimiento y un 4% más de formativos. 
Como consecuencia de este incremento, los espacios de información suponen un 15% 
menos en la parrilla. El caso de la información ya se explicó en el segundo cambio 
encontrado referido a los informativos diarios. Respecto al entretenimiento, aunque en 
una televisión pública prima la información y la formación, a favor de la presencia de 
este tipo de programas debe señalarse que entre ellos se encuentran programas de 
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calidad, como los espacios infantiles, que constituyen la segunda clase de contenidos de 
este género más programados al cierre de la etapa de la reforma; el deporte, que supone 
el tercer tipo; y otros formatos de distinta índole como el concurso educativo, el cine 
nacional y el humor. Por lo que la información es un aspecto que se complementa con la 
oferta del primer canal de lunes a viernes. 
 
En el caso del fin de semana, con la renovación de La 2 los espacios formativos en el fin 
de semana suponen un 6% menos y la información un 1% menos. Por lo que los 
destinados a entretener a la audiencia se incrementaron en un 7% como consecuencia de 
una mayor ocupación de los deportes y en una oferta en la que predomina el cultural y 
el cine nacional, mientras antes de los cambios figuraba el cine extranjero.  
Si bien hay que añadir que si ya en la etapa del Ente Público RTVE el entretenimiento 
alcanzaba valores que superaban el 50% de la programación, en le temporada del 
cambio asciende a porcentajes que oscilan entre el 60% y el 70%. 
 
Cuadro 28: Evolución de la ocupación de los distintos géneros de programas de 
lunes a viernes (en porcentaje) 
Géneros de 
programas 
Junio 
2006 
Junio 
2007 
% Junio 
2007 
Septiembre 
2007 
% % Total 
Entretenimiento 57 69 +12 69 68 -1 +11 
Informativos 22 11 -11 11 7 -4 -15 
Formativos 21 20 -1 20 25 +5 +4 
 
Cuadro 29: Evolución de la ocupación de los distintos géneros de programas de del 
fin de semana (en porcentaje) 
Géneros de 
programas 
Junio 
2006 
Junio 
2007 
% Junio 
2007 
Septiembre 
2007 
% % Total 
Entretenimiento 60 61 +1 61 67 +6 +7 
Informativos 21 23 +2 23 20 -3 -1 
Formativos 19 16 -3 16 13 -3 -6 
 
Por lo tanto, aunque con una emisión semanal, los espacios que se consideran de 
servicio público atendiendo a los principios de televisión pública tienen su sitio fijo en 
la programación del fin de semana con una propuesta que atiende a distintas 
sensibilidades más allá del la división por sexos o por edades y basada en espacios de 
producción propia. Entre las características que hacen de ellos espacios de servicio 
público se encuentran: 
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 Compromiso social. Los programas matinales del domingo recogen el hecho 
religioso. 
 Cobertura a personas con discapacidad auditiva, evitando cualquier 
discriminación a causa de problemas de invalidez y atendiendo así a las 
minorías. 
 Atención a colectivos como inmigrantes, evitando racismo. 
 Conocimiento de las artes, la ciencia, la historia y la cultura. 
 Promoción del conocimiento y la defensa del medioambiente. 
 Difusión de productos culturales como el cine, los libros (en el caso de la parrilla 
primaveral) y la música. 
 Impulso del debate público. 
 Transmisión de la diversidad cultural española pero promoviendo la cohesión 
territorial. 
 Cobertura a deportes mayoritarios y minoritarios. 
 
El carácter de servicio público de la programación del fin de semana está avalado por 
los premios otorgados a algunos de los programas. Por ejemplo, Con Todos los Acentos 
recibió el 15 de diciembre de 2007 el premio “Derechos Humanos” del Consejo General 
de Abogacía Española por la labor realizada en la integración de los ciudadanos 
inmigrantes que viven en España. También demuestra la labor pública la permanencia 
en antena de espacios como Pueblo De Dios. El espacio religioso católico cumplió el 21 
de octubre de 2007 veinticinco años en antena. 
 
Entre los principios que deben regir la función de servicio público de la cadena se 
encuentra el de garantizar una información veraz, objetiva y plural. Como se ha visto en 
el caso de Leonart, la imparcialidad no se encuentra entre los atributos de La 2. 
Aspectos que se desenvolverán más en profundidad en el siguiente capítulo dedicado al 
análisis de contenido de la programación y que sólo con el análisis de la parrilla no se 
pueden identificar. 
 
Por otro lado, también destaca en su programación espacios de servicio público en 
horario de máxima audiencia como Documentos TV y Versión Española -al impulsar la 
industria cinematográfica nacional- y programas loss leader que cumplen con el 
principio de rentabilidad social que debe presidir el ejercicio de una televisión pública,  
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En cuanto al tipo de producción, entre los espacios programados por La 2 como 
televisión pública basada en un sistema de doble financiación deben predominar los 
espacios de producción propia. Si bien, un año antes de los cambios la programación de 
producción propia de lunes a viernes suponía un 33% más que la de espacios 
comprados, como se ha visto, en la última fase del cambio la producción propia es un 
2% menor con respecto a la ocupación de la ajena. Debe tenerse en cuenta que ya con 
anterioridad a La 2 Se Mueve la segunda cadena prescindió de la programación 
territorial, que representaba una ocupación considerable de espacios propios, y se dotó 
de series de ficción extranjera. En horas, supone que con la reforma de cara a ser más 
competitiva y llegar al público joven, la segunda cadena cuenta de lunes a viernes con 
31 horas más de programación basada en programas comprados en el mercado –al pasar 
de 25 horas en 2006 a 56 horas en 2007- y 12 horas menos de espacios propios –de 65 
horas un año antes de la reforma a 53 al cierre de esta-. De forma que al cierre de la 
reforma, en la programación semanal cuenta con un 46% de producción ajena y un 44% 
de propia. Teniendo en cuenta que en la primera fase las cifras eran del 55% de 
producción ajena y 31% de propia, en la segunda fase se ha tratado de arreglar este 
desajuste entre los programas propios y los ajenos, ya que estos últimos eran un 24% 
mayor.  
 
En el caso del fin de semana, la producción propia tenía en 2006 un 50% más de peso 
en la parrilla sobre los espacios de producción ajena. En la última fase del cambio, la 
apuesta por contenidos propios aumentó significativamente al suponer un 69% más que 
los comprados. En horas supone 8 horas más con el cambio de programas producidos 
por la cadena en el fin de semana -al pasar de 32 horas a 40 horas- y una hora menos de 
espacios adquiridos –de 8 a 7 horas-. 
 
De lunes a domingo, la programación de producción propia representa un 56% de la 
parrilla de programación, mientras que la ajena el 37%. Teniendo en cuenta que un año 
antes La 2 carecía de series de ficción extranjera y contaba con programación territorial, 
la cifra es mejor con la reforma ya que la producción propia supone tan sólo un 2% 
menos que en junio de 2006 en la que presentaba un 58%. Como consecuencia de la 
adquisición de series extranjeras, en tras el cambio la programación de espacios 
extranjeros es un 17% mayor. Destaca por otro lado, el aumento de productos 
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encargados a otras productoras, ya que si en junio de 2006 la producción externa 
representaba un 1%, en la primera fase del cambio supone un 5% y en la última un 6%. 
 
Gráfico 90: Evolución de cada tipo de producción 
(de lunes a domingo)
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No debe olvidarse que si al final de la reestructuración La 2 presenta una oferta 
equilibrada entre los espacios producidos y los comprados, en la primera fase del 
cambio se aprecia el cambio de estrategia respecto a junio de 2006, pues con La 2 Se 
Mueve en junio de 2007 la segunda cadena dotó su parrilla semanal de un 24% más de 
contenidos comprados de cara a ser más competitiva. Manteniendo la apuesta por los 
programas propios en el fin de semana. 
 
Gráfico 91: Evolución de cada tipo de producción 
(de lunes a viernes)
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Gráfico 92: Evolución de cada tipo de producción 
(fin de semana)
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Por lo que a la vista de los resultados encontrados, La 2 sigue siendo una cadena de 
servicio público a los ciudadanos, con sus carencias y sus aportaciones en la 
programación televisiva. 
 
 Apoyo al cine español 
 
Comparando la parrilla de programación del primer y el segundo canal, es éste último el 
que de forma más clara apuesta por nuestro cine. La única emisión de un largometraje 
español en La Primera durante la semana analizada de la programación primaveral 
corresponde a la película de los años 60, ¿Dónde vas triste de ti?, que se difundió en la 
tarde del sábado dentro de Cine de Barrio, espacio dedicado a recuperar las mejores 
producciones de nuestra industria. Lo mismo se puede decir de la temporada otoñal, en 
la que la única apuesta por nuestro cine se hace bajo el programa dedicado a la industria 
cinematográfica española. En la tarde del sábado ofreció, a las 18.00 horas, Venta por 
pisos, una comedia de 1971 no recomendada para los menores de 13 años. De lunes a 
viernes, en el prime time destaca un largometraje estadounidense: La Jauría humana el 
martes de la semana analizada de junio y Una historia del violencia el miércoles de la 
parrilla de septiembre. 
 
En la rejilla de La 2 se programó en el prime time del sábado el nuevo contenedor, Es tu 
cine, que se estrenó con el cambio como refuerzo del apoyo prestado por Televisión 
Española al cine español. Así, en la semana analizada se ofreció la película del año 2000 
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adaptada de la novela de Martín Casariego Córdoba: Y decirte alguna estupidez, por 
ejemplo, te quiero. En septiembre ofreció, en la semana analizada, el drama Lugares 
comunes, en este caso del 2002. 
 
Igualmente, la cadena cuenta con el ya longevo espacio de apoyo al cine español y 
latinoamericano, Versión Española, que también se ubica en la franja de máxima 
audiencia. El lunes analizado de la programación primaveral emitió la coproducción 
española-argentina, Historias mínimas. En la otoñal, el largometraje argentino Un lugar 
en el mundo. 
 
En el caso de la primera fase del cambio, en la hora de máxima audiencia del viernes 
bajo el título El Cine De La 2, presentó el largometraje que conmemoraba los 30 años 
de las primeras elecciones democráticas en nuestro país y producida en España y 
Francia. Aunque este último espacio no es específico del cine nacional ya que emite 
también obras de otros países. De hecho, en septiembre programó un drama iraní-iraquí. 
En la franja matinal de lunes a viernes de la primera etapa de la reestructuración, la 
cadena también programó películas en las que cada día se difundió una producción 
distinta, tanto nacionales como extranjeras pero dando prioridad al producto interior. De 
hecho, en esta temporada el cine nacional fue el tercer tipo de programas de 
entretenimiento con mayor ocupación sobre la programación de lunes a viernes y en la 
última, en la oferta del fin de semana, desbancado al cine extranjero. Lo que se debe 
también a la emisión de este tipo de contenidos en la franja de segunda madrugada. En 
el caso de la última fase del cambio, destaca una programación especial y por lo tanto, 
más costosa, con los espacios creados para dar cobertura al Festival de Cine de San 
Sebastián y que se clasifican como espacios informativos. Al mismo tiempo, espacios 
ya presentes en la parrilla de la cadena cubrieron este evento, contribuyendo a reforzar 
la imagen del canal, a ganar una audiencia no habitual y con la que se corrobora el 
servicio público de la cadena. 
 
En general, los largometrajes españoles tienen una buena ubicación en la programación 
de la cadena a través de dos espacios en la franja de máxima audiencia, pero que 
contrasta con la gran ocupación de la ficción seriada extranjera. Si bien, el cine nacional 
tenía un mayor peso en la programación de la primera etapa del cambiom siendo incluso 
mayor que antes de la reforma pues, si en junio 2006 las películas españolas constituían 
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el 67% de la programación de entretenimiento de lunes a domingo, en el mismo mes de 
2007 suponen el 120%. Como se pudo ver en la parrilla de programación de septiembre 
de 2006, el cine extranjero ocupaba la hora de máxima audiencia de la cadena. Aunque 
este también es el que tiene más peso en la etapa del cambio.  
 
Otros de los espacios dedicados al cine, aunque de carácter informativo sobre 
producciones tanto nacionales como internacionales son Días de cine, veterano de la 
programación de La 2 y Cartelera, que en se incorporó a la parrilla de esta cadena en la 
última fase del cambio, procedente de La Primera. 
 
Cuadro 30: Evolución de los programas de cine de La 2 
Junio 2006 Junio 2007 Septiembre 2007 
La película de la mañana  
Versión Española 
Días de cine 
Cine de madrugada 
Cine Club (V.O.S) Cine Club Cine Club (V.O.S) 
 El Cine De La 2 
 Es tu cine 
 Cine Club: Clásicos del siglo 
XX 
 
Off cinema   
  Festival de Cine de San 
Sebastián 
  El blog de Cayetana 
  Cartelera 
 
En el cuadro 30 se puede ver como los espacios dedicados al cine, ya sea nacional o no, 
son más en la parrilla de La 2 con La 2 Se Mueve que antes de proceder a la reforma. En 
la programación de la parrilla primaveral del cambio se emitió todos los días, salvo el 
viernes, una película española.  
 
Por otro lado, en el cuadro 31, se observa como con el inicio de la reforma la apuesta 
por el cine español es casi el doble. Sin embargo, en la última etapa la apuesta por 
películas nacionales se redujo en la parrilla de La 2 en un 50%. Por el contrario, destaca 
como positivo la reducción de tiempo destinado a programar largometrajes extranjeros 
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ya que con la reforma se redujo considerablemente al pasar de constituir el 87% de la 
oferta de entretenimiento al 30%.  
 
Cuadro 31: Evolución del porcentaje de ocupación del cine sobre el total de la 
oferta de entretenimiento de La 2 
(de lunes a domingo) 
Temporada Cine nacional Cine extranjero 
Junio 2006 67 87 
Junio 2007 120 79 
Septiembre 2007 60 30 
 
Además, en el cuadro 31, al representar la oferta de entretenimiento, no se tienen en 
cuenta los espacios dedicados a nuestro cine como los especiales del Festival de Cine de 
San Sebastián y el Blog de Cayetana y que suponen 135 minutos de la programación de 
lunes a domingo, es decir, 2,25 horas. 
 
Por lo que, teniendo en cuenta que el descenso de tiempo dedicado a nuestro cine en la 
última temporada del cambio respecto a la primera se debe a la eliminación de las 
antiguas películas programadas en la franja matinal y en la de segunda madrugada y 
que, en septiembre se aprecia un producto actual en horarios importantes desde el punto 
de vista de las audiencias televisivas al tiempo que el cine extranjero ha descendido a 
diferencia de lo que sucede en La Primera, La 2 ha incrementado su apoyo al cine 
español. 
 
Por último, respecto a la obligación que tienen los operadores televisivos de destinar el 
5% de sus ingresos del ejercicio anterior a obras audiovisuales europeas, según publicó 
el diario Público, todos los operadores de ámbito estatal cumplieron con este deber en 
2007490. 
 
 
                                                 
490 “La televisión cumple con el cine” en diario Público. Edición digital [en línea]. 19 de noviembre de 
2008. Disponible en: http://www.publico.es/televisionygente/175821/cine/inversion/obra/audiovisual. 
[Consulta: 15 de julio de 2010]. 
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 Deporte: mayoritario y minoritario 
 
El deporte como espacio autónomo tiene una ocupación significativa en la parrilla de 
programación de La 2. Por el contrario, en La Primera su presencia es nula. Sólo destaca 
en la franja de madrugada el espacio dirigido a los aficionados de las motos que el 
segundo canal estrenó en la primera temporada del cambio en prime time (Historias 
sobre ruedas491). De todos modos, la MotoGP es un campeonato con gran número de 
seguidores cuya difusión en director es ofrecida por la primera cadena. 
 
En la semana objeto de estudio de la programación primaveral La 2 retransmitió en 
horario de máxima audiencia el partido de la Liga ACB (principal liga de baloncesto 
profesional de España) disputado entre el R.Madrid y el DKV Joventut. También emitió 
el Previo y Post Basket. Asimismo, en la madrugada del jueves emitió carreras de 
caballos (Turf). En el caso de la programación otoñal, de lunes a viernes, la 
programación diaria responde a la conexión con el canal temático de la pública, 
Teledeporte. Aunque también se ofreció un resumen de la Liga inglesa de fútbol.  
 
Si bien, un año antes de los cambios los espectadores tenían una cita diaria de lunes a 
viernes en la oferta de máxima audiencia con el deporte en la etapa del cambio como 
oferta fija sólo se encuentra Teledeporte ya que los demás eventos están ligados a la 
agenda deportiva. Pero el espacio Deportes 2 desapareció ya en la última etapa del Ente 
Público RTVE, y no con la reforma de la segunda cadena.  
 
Por otro lado, al comparar la oferta de la segunda cadena con la de la competencia, sólo 
Telecinco y La Sexta emitieron deporte en la programación primaveral. Además de 
responder a contenidos de masas, como la Fórmula 1 y el fútbol y lo que es más, en el 
fin de semana. Si bien en la temporada otoñal en la oferta semanal de La Sexta destaca 
la apuesta por uno de los deportes con más seguidores, el fútbol. 
 
En el caso de la segunda cadena, también es el fin de semana cuando se hace una mayor 
apuesta por este tipo de contenidos. En otoño destaca respecto a primavera el espacio 
Frontera Límite además de Al filo de lo imposible, que aunque se ha clasificado como 
formativo por tratarse de una serie documental que pretende transmitir conocimientos, 
                                                 
491 El espacio sobre motos se estrenó el 26 de abril de 2007 según publica el dossier “Cronología 2007. El 
primer año de la Corporación”. 
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en ella se informa sobre expediciones realizadas de deporte de aventura y riesgo como, 
por ejemplo, las escaladas.   
 
Sin duda, el deporte tiene un peso significativo en la oferta del fin de semana en el que, 
a través del programa deportivo Estadio 2 abarca cuatro franjas horarias (mediodía, 
sobremesa, tarde y acceso a prime time). Es el espacio polideportivo de mayor edad de 
la televisión en España (1984) y ofrece retransmisiones de los acontecimientos 
deportivos de actualidad, normalmente en directo, así como reportajes y entrevistas a los 
deportistas del momento. Además, cuenta con el magazín Deporte.es492 dedicado a 
aquellos deportes y deportistas que no son mediáticos y que combina reportajes e 
historias con el objetivo de repasar la actualidad deportiva semanal.  
 
El tiempo de emisión de Estadio 2 varía en función de la jornada deportiva. Su principal 
elemento diferenciador es el ofrecer deportes no cubiertos por otras cadenas así como el 
tiempo dedicado en su parrilla de programación. El sábado de la parrilla primaveral tras 
la emisión del programa polideportivo se emitió el espacio sobre motos y el domingo en 
prime time, una tertulia futbolística, El Rondo de Estudio Estadio en el que participan 
periodistas especializados, entrenadores y jugadores y se emiten las imágenes más 
destacadas sobre la Liga. Así, el sábado se emitieron un total de seis horas y treinta 
minutos de deportes y el domingo, 5 horas. En el caso de la oferta otoñal, el espacio 
futbolístico se sustituyó por uno de menor duración, Club de fútbol. El sábado el 
deporte contó con 7,83 horas de contenidos deportivos y el domingo, con 8,66 horas. Un 
porcentaje de ocupación de la parrilla muy superior a los espacios programados por las 
demás cadenas. 
 
Entre los acontecimientos deportivos emitidos en Estadio 2 destacan: la final del Torneo 
WTA Barcelona (el torneo femenino de tenis más importante de España); Olímpicos 
(Leyre Eizaguirre); Liga nacional de fútbol sala (Interviú-El Pozo); Circuito de España 
Supermotard (motociclismo); Copa Clío (automovilismo); Paralímpicos; Liga ACB de 
baloncesto (R.Madrid-Barcelona); Halterofilia, etc. Por lo que contempla los deportes 
con mayor número de seguidores como pueden ser el tenis o el baloncesto y los 
minoritarios como son las competiciones olímpicas de atletas con discapacidades físicas 
o mentales que además, son eventos no cubiertos por las demás cadenas generalistas. 
                                                 
492  Véase: http://www.rtve.es/tve/b/deportees/index.htm 
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Así, entre las propuestas deportivas de las demás cadenas destaca la Fórmula 1 en 
Telecinco. El fin de semana analizado de junio emitió el Gran Premio de Estados 
Unidos y en el de septiembre el de Japón. Un deporte que ha ido cobrando importancia 
en los últimos años por la entrada del piloto español Fernando Alonso. Por su parte, La 
Sexta ofreció el deporte mayoritario en España, el partido de final de Liga entre el 
Sevilla y Villa Real. Dos de las modalidades más reñidas por las cadenas en cuanto a la 
adquisición de sus derechos de emisión. Además, en el caso de La Sexta destaca una 
clara apuesta por este deporte en la última temporada del cambio de La 2 al emitir no 
sólo en las franjas de máxima audiencia este contenido, sino también en la franja 
vespertina del domingo con Minuto y Resultado de 16.55 a 20.20493. Por lo que la 
segunda cadena, al ofrecer en la tarde de domingo una oferta no contemplada en las 
demás cadenas cumple con su rol de servicio público de atender a todas las 
sensibilidades. Asimismo, el domingo de la semana de septiembre destaca la emisión en 
la franja matinal de Frontera Límite.  
 
Así, el deporte es el contenido mayoritario de la oferta de entretenimiento de los fines 
de semana tanto antes como después del cambio de la cadena. En junio de 2006 
representaba el 103% de la oferta mientras en septiembre de 2007 supone el 104%. Por 
lo que La 2 continúa ofreciendo un gran número de deportes. En el caso de la última 
fase del cambio la conexión con el canal temático ha tenido como consecuencia que el 
deporte constituya el tercer tipo de programa de entretenimiento.  
 
Entre los principios sobre los que se asienta la programación de la televisión de 
televisión estatal figura el dar cobertura a los acontecimientos deportivos de mayor 
trascendencia sin olvidar el seguimiento de los deportes minoritarios. Un compromiso 
que se refleja en la parrilla de programación de la segunda cadena. 
 
La agenda deportiva tiene especial relevancia a la hora de tener en cuenta los deportes 
emitidos entre la programación de una cadena. Un año antes de los cambios, además de 
Deporte 2 de lunes a viernes destaca la emisión de ciclismo y de dos partidos de 
baloncesto. En el cuadro 32 se recoge el porcentaje de ocupación sobre la parrilla de 
entretenimiento de la segunda cadena, en el cuál no se contempla Deportes 2 por 
haberse clasificado como espacio de información diaria.  
                                                 
493 Véase: El País, sección Programación. Domingo, 30 de septiembre de 2007.  
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Cuadro 32: Evolución del porcentaje de ocupación del deporte sobre el total de la 
oferta de entretenimiento de La 2 
 Junio 2006 Junio 2007 Septiembre 2007 
De lunes a viernes 39 17 56 
Fin de semana 103 82 104 
TOTAL 142 99 160 
 
En el cuadro 32 se aprecia como en la primera etapa del cambio la oferta de deporte 
disminuyó tanto en la oferta semanal como en la de fin de semana. En la última fase de 
la reestructuración la segunda cadena presenta más deporte que antes de los cambios 
tanto antes en la programación de lunes a viernes como en la del fin de semana. 
 
Entre las peculiaridades de la segunda cadena se podían señalar el formato long form de 
Estadio 2 y el análisis de la jornada futbolística en el prime time del domingo pero que, 
a lo largo de 2007 han sido copiados por La Sexta. 
 
 Nuevos contenidos 
 
Con La 2 Se Mueve se fijó la incorporación a la parrilla de nuevos programas. Así, de 
los espacios anunciados con la reforma que se estrenaron durante esta destaca 
Muchachada Nui, como resultado de la adquisición de La Hora Chanante; el nuevo 
espacio informativo, La 2 Noticias Exprés; el nuevo de cine, Es tu cine. Entre los 
espacios fijados con el cambio que se estrenaron con posterioridad y, por lo tanto, no 
dentro del proceso de reestructuración figuran, como ya se ha reiterado, el espacio sobre 
libros Página 2 y el de música, No disparen al pianista. Por lo que en la etapa en la que 
la segunda cadena pretendía acercarse a los jóvenes no se estrenó el nuevo contenedor 
anunciado para este target. 
 
Por otro lado, entre los estrenos que figuran en la etapa de La 2 Se Mueve figuran las 
series de ficción o, en su caso, las nuevas entregas, dirigidas a los jóvenes como Blue 
Water High, Mujeres Desesperadas, Blood, Smallville y The OC. También se ofreció en 
primicia los dibujos Lola y Viriginia y el sketch de Los Lunnis sobre ruedas, el 
programa deportivo El Club de Fútbol y los castings de El Rey de la comedia. 
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Entre los formatos que se han renovado en esta etapa se encuentran La 2 Noticias y La 
Aventura del Saber. Por último, entre los programas que suponen una novedad a la 
parrilla de la segunda cadena, pero que ya pertenecían a Televisión Española figuran 
Teledeporte, Cartelera  y los espacios para el público infantil Iron Kid y Comecaminos, 
 
Asimismo, programas como los especiales del cine de San Sebastián suponen nuevos 
contenidos a la programación de La 2.  
 
 Potenciación y ordenación de los contenidos existentes 
 
Como se ha podido ver a lo largo de las parrillas de programación analizadas, la oferta 
de La 2 se basa mayoritariamente en la oferta de los mismos contenidos. Una 
continuidad que se da sobre todo en el caso de la programación del fin de semana en la 
que las franjas matinales son las que mayor estabilidad tienen y también en el caso de la 
franja matinal y en la de mediodía-sobremesa de lunes a viernes. 
 
Con el cambio se pretendía ordenar los contenidos existentes para hacer más 
competitiva la oferta. Así, se han organizado algunos contenidos al cambiarlos de día de 
emisión, de hora o de periodicidad. Sin embargo también se ha encontrado que, aunque 
uno de los objetivos era darle estabilidad en la parrilla a los programas, algunos de los 
cambios llevados a cambio en el primer trimestre del cambio no se han mantenido en el 
último. Por ejemplo, La 2 Noticias no se ha mantenido a las 20.30 horas como tampoco 
lo hizo el comienzo diaria del prime time a las 21.30 horas.  
 
Así, por un lado, en la parrilla primaveral se aprecia una reestructuración de los 
contenidos respecto a septiembre de 2006, dedicando tanto la primera hora como el late 
night a los jóvenes y apostando por ellos con la oferta de dos noches. Se han organizado 
los contenidos de manera que Los Lunnis han pasado a emitirse sólo en una franja 
diversificando la programación infantil o el documental Ciudades para el Siglo XXI que 
antes se emitía semanalmente con la reforma se emite diariamente. O por ejemplo, la 
serie que en 2006 se emitía en el horario de máxima audiencia de los sábados con el 
cambio se programa el viernes por la noche, dejando sitio al contenedor sobre cine 
español. Este también es el caso del espacio De Cerca que si antes del cambio se 
programaba en el prime time del sábado, en la primera fase del cambio se ofrece en la 
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tarde del domingo. Por otro lado, espacios propuestos para la primera etapa no se 
mantuvieron al comienzo del nuevo curso. Como por ejemplo, las series Blue Water 
High y Dos hombres y medio de lunes a viernes; la propuesta de El ala oeste de la Casa 
Blanca para los viernes por la noche y el bloque cultural de este día con tres espacios. 
Por lo que se han hecho cambios sobre la estructura de la parrilla de la programación 
con el inicio del cambio pero no se han mantenido hasta el final. 
 
Asimismo deben destacarse las modificaciones sobre la parrilla que, aunque se 
anunciaron bajo la estrategia de La 2 Se Mueve, tienen origen con anterioridad. Este es 
el caso de la oferta del espacio de caza y pesca en la tarde de los viernes y de la 
programación del programa sobre ciencia para niños seguido de series de ficción 
extranjera en las franjas vespertinas. Además, aunque hasta la temporada del cambio no 
se llevó a cabo la fusión entre Miradas 2 y La 2 Noticias, el proyecto surgió en la última 
etapa del Ente Público RTVE. Sí se deben a La 2 Se Mueve, la emisión de Palabra por 
Palabra o El Escarabajo Verde en el fin de semana en lugar de en un día laborable. 
 
Se aprecia sobre todo, el haber ordenado los contenidos para dejar paso a una oferta más 
comercial. Un año antes de los cambios La 2 contaba en prime time y en el late night 
con espacios en los que no estaban representados los jóvenes. Así, con el cambio hay un 
cambio de estrategia y se diversifica la oferta al buscar a otra audiencia anteriormente 
no contemplada.  
 
 Síntesis 
 
Del análisis de las parrillas de la programación de la segunda cadena se extraen las 
siguientes características: 
 
1. La remodelación de La 2 no se llevó a cabo en los plazos de tiempo 
marcados. 
2. El prime time se programó antes que las demás cadenas generalistas 
españolas, desmarcándose de ellas, pero no se mantuvo una cita fija diaria. 
3. La parrilla es el resultado de una reestructuración de los contenidos pero no 
se le ha dado estabilidad a los programas, rompiendo así su compromiso con 
el espectador. 
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4. Presenta una oferta más comercial y, por lo tanto, más competitiva. 
5. Se ha dotado de las mejores series de éxito de prestigio internacional. Pero 
no es la única en emplear esta estrategia. 
6. Los programas se emitieron según lo programado y los desajustes se deben a 
la hora de inicio y finalización de los mismos. 
7. Presenta una oferta complementaria a TVE-1 a través de la programación 
infantil de lunes a viernes, la emisión de deporte y la apuesta por el cine 
nacional. 
8. Se aprecia el intento de acercarse a los jóvenes con una oferta que ha 
aumentado en un 34%.  
9. En la oferta de contenidos se contemplan también los jóvenes maduros 
además de los adolescentes. 
10. Ha conseguido que la franja vespertina sea juvenil con algún apunte infantil. 
11. Los jóvenes no cuentan con espacios específicos para ellos y de calidad 
como sí los tienen los niños. 
12. Varias de las tácticas programáticas señaladas para el año 2007 tienen su 
origen en la oferta de la cadena correspondiente a la etapa del Ente Público 
RTVE.  
13. Ha incrementado la información generalista emitida de lunes a viernes con 
La 2 Noticias. 
14. Se ha dotado de un gran número de producciones ajenas, sobre todo de 
nacionalidad estadounidense. Una característica perjudicial para una 
televisión pública.  
15. La apuesta comercial ha derivado en la programación de espacios de servicio 
público a horas poco respetuosas con la audiencia. Lo que supone un 
obstáculo a adaptarse a los hábitos y ritmos de los ciudadanos. 
16. Presenta una amplia oferta para los distintos grupos que componen el 
público infantil. 
17. La programación infantil no sólo persigue entretenerles, sino que tanto a los 
preescolares como a escolares se les presenta una alternativa pedagógica. Por 
lo que se ha mejorado tanto la oferta matinal como la de mediodía. 
18. Ha aumentado la difusión de documentales. 
19. Presenta una oferta diferencia los viernes por la tarde y en la madrugada 
respecto a la programación de lunes a jueves. 
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20. La programación en horizontal en el late night y segunda madrugada de 
lunes a jueves constituye una característica única de programación respecto a 
las demás. 
21. Los espacios de servicio público tienen una cita fija en la oferta del fin de 
semana. 
22. Los géneros de programa que componen la parrilla evidencian que La 2 
sigue siendo una cadena de servicio público, entre ellos, los programas loss 
leader. Además, de lunes a domingo se programa un 19% más de contenidos 
de producción propia que ajena. 
23. Se redujo el tiempo de emisión de cine extranjero y se refleja el apoyo al 
cine español con programas especiales.  
24. Ha aumentado la apuesta por deporte y se contempla tanto el mayoritario 
como el minoritario. 
25. Con el cambio se han introducido nuevos programas pero también se han 
eliminado otros y tres de los anunciados para la reforma no se estrenaron en 
plazo. 
26. Ha aumentado la apuesta por programas de entretenimiento, entre los que 
sobresalen las series de ficción no infantiles, los espacios infantiles y el 
deporte. Los programas formativos también se incrementaron pero 
descendieron los programas informativos. 
27. Predomina la oferta de entretenimiento, pero los programas de este tipo en 
La 2 también contienen elementos que persiguen transmitirle algún 
conocimiento al público y no sólo entretenerles. 
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3.4. GRADO DE CUMPLIMIENTO DE SERVICIO PÚBLICO DE LA 2 
 
La metodología empleada en una investigación influye en los resultados que de ésta se 
obtengan. Por ello, con el objetivo de contrastar los datos obtenidos del análisis de la 
parrilla de la programación de la Segunda Cadena de TVE llevado a cabo en esta tesis 
se ha considerado el Informe sobre el grado de cumplimiento de servicio público de 
Televisión Española que UTECA encargó con el fin de evaluar en qué grado la cadena 
pública cumple con su propósito fundacional494.  
 
El informe, publicado el 23 de junio de 2008 llevó a cabo un estudio de la programación 
emitida por La Primera y La 2 en las temporadas 2005/06, 2006/07 y 2007/08. Si bien 
los datos recogidos se refieren a variables genéricas de la programación y no se tiene en 
cuenta el contenido de los programas analizados y, por lo tanto, tampoco se consideran 
las desviaciones ideológicas u orientaciones morales de los espacios.  
 
En esta investigación los contenidos se han codificado en una escala del 1 al 5 en 
función del grado de cumplimiento de servicio público. Así, de mayor a menor 
puntuación se consideran en este informe de 2008 en la página 16:  
 
a) Los espacios eventuales institucionales, infantiles, informativos, divulgativos, 
culturales y de carácter religioso se consideran que responden a un perfil elevado o 
estricto de servicio público. 
 
b) Deportes minoritarios y concursos culturales corresponden a una programación de 
servicio público alto o aceptable. 
 
c) La ficción no infantil, otros concursos, magazines, humor, musical. Deportes 
mayoritarios y toros se consideran programas de servicio público medio. 
 
                                                 
494 Disponible en: 
www.uteca.com/.../Informe_sobre_el_grado_de_cumplimiento_del_servicio_publico_de_TVE.pdf. 
[Consulta: 8 de julio de 2010].  
El director del informe fue el Dr. D. Luis Núñez Ladevéze, catedrático de la Universidad CEU San Pablo 
y coordinador del Proyecto Coordinado de Televisión e Infancia (PROCOTIN). El profesor titular D. 
Javier Callejo Gallego se encargó de la dirección de la investigación. 
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d) Revista del corazón, reality shows y otros se clasifican como desmerecedores de 
servicio público. 
 
e) Programas de especial mal gusto, alarma o escándalo responden a un servicio público 
perjudicial. 
 
Como se puede ver, atendiendo a esta clasificación La 2 no presenta espacios 
merecedores del calificativo perjudicial o desmerecedor de la función de servicio 
público. Ya que entre sus contenidos se encuentran, en mayor o menor media, todos los 
tipos de programas que responden a una programación estricta, aceptable y media de 
servicio público. 
 
Por otro lado, es especialmente significativa la metodología empleada en el estudio con 
respecto a la considerada en esta tesis ya que, se contabiliza el número de programas 
emitidos en lugar de la duración de cada uno de ellos. Ya que, como se explica en el 
informe, si contabilizan el tiempo de emisión de cada espacio en lugar del número de 
ellos, el grado de cumplimiento de servicio público desciende del perfil estricto al 
medio.  
 
Uno de las conclusiones obtenidas en la investigación realizada para la Unión de 
Televisiones Comerciales Asociadas es que la mayoría de los espacios-programas 
analizados presenta un perfil estricto de servicio público (2008:18). Además, en La 2 el 
porcentaje de programación de perfil de servicio público estricto es mayor que en TVE-
1. Asimismo, respecto a las temporadas de 2005 y 2006, se concluye que en 2007 la 
segunda cadena aumentó la programación comercial. Por lo que en este estudio se 
evidencia una apuesta competitiva de la segunda cadena y que tiene como consecuencia 
una programación de servicio público medio (2008:21). 
 
Otro de los resultados de este informe que coincide con lo obtenido en esta tesis es que 
TVE-1 se presenta como destinada a la información, mientras que La 2 lo hace a la 
ficción, en la que ocupan un papel relevante tanto la ficción infantil (dibujos animados) 
como el cine, así como la programación cultural y deportiva. Además se indica que los 
programas religiosos son exclusivos de La 2 (2008:23). El 32,4% de los títulos 
analizados en este estudio corresponde a la ficción y el 21,6% a la información. 
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Por otro lado, en este estudio se tienen en cuenta otras variables de análisis como el 
grado de cumplimiento con el acuerdo de autorregulación, el país de producción de los 
contenidos, la disponibilidad de subtitulación, la lengua empleada, la ocupación 
publicitaria o la originalidad de los espacios. De las cuáles destaca la falta de 
creatividad y novedad en la programación y la elevada ocupación de producciones 
ajenas frente a las nacionales.  
 
Para finalizar, el informe concluye que La 2 cumple estrictamente con el perfil de 
servicio público en un 68,4% de su programación emitida, mientras que TVE-1 lo hace 
en el 57,4%. Si bien, en la segunda cadena no hay variaciones significativas por franjas 
horarias, el nivel de servicio público en La Primera desciende en las programación 
vespertina -como se ha visto en esta banda horaria destacan las telenovelas-, y en la de 
máxima audiencia.   
 
Por lo que, según las tipologías de servicio público realizadas por este estudio (2008, 6-
7) y teniendo en cuenta la programación más comercial de la segunda cadena con La 2 
Se Mueve, se puede señalar que: presenta una “programación comercial aceptablemente 
adecuada a criterios de servicio público”. O lo que es lo mismo, un “cumplimiento 
aceptable de servicio público coincidente con satisfacción de intereses comerciales”, la 
cuál constituye la segunda categoría mejor valorada después del perfil estricto de 
servicio público. Como se indica en el informe, para la Corporación Televisión 
Española la función de servicio público no es una opción, sino una obligación pero, por 
otro lado, puede haber un solapamiento entre servicio público e interés comercial 
(2008:6).  
 
Por último, El séptimo informe de la comisión al Parlamento Europeo, al Consejo, al 
Comité Económico y Social Europeo y al Comité de las Regiones sobre la aplicación de 
la Directiva 89/552/CEE «Televisión sin fronteras»495 referente al período 2007 y 2008, 
recoge el cumplimiento por parte de los distintos países del artículo 4 y 5 del texto sobre 
la disfusión de obras europeas. Si bien, el seguimiento referido a España concierne a la 
temporada 2005 y 2006. La publicación del próximo informe se prevé para el 19 de 
diciembre de 2011.  
                                                 
495 Bruselas, 26 de junio de 2009. COM (2009) 309 final. 
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CAPÍTULO IV: EL CASO DE PORTUGAL. LA PROGRAMACIÓN 
DE LA RTP2 DESDE EL PUNTO DE VISTA CUALITATIVO 
 
4.1. MARCO GENERAL DE LA TELEVISIÓN EN PORTUGAL 
 
Al igual que sucede con los diferentes aspectos de la vida social, económica y cultural, 
la realidad televisiva debe interpretarse atendiendo al contexto más próximo en el que se 
ubica, pero no debe olvidarse el marco más amplio en el que se encuadra. Así, las 
principales directivas en materia de contenidos audiovisuales vienen impuestas a nivel 
europeo, aunque en la práctica sea cada estado quien se encargue de llevarlas a la 
práctica. 
 
En este capítulo se hace una aproximación al mercado televisivo del país vecino, 
Portugal, con el objetivo de determinar las similitudes y diferencias del modelo de 
televisión pública español y el portugués -que también cuenta con dos canales 
principales- a través del análisis concreto del segundo canal de televisión de la Rádio e 
Televisão de Portugal (RTP). Sin la pretensión de ser demasiado exhaustivos, la 
finalidad última es obtener una perspectiva más amplia del mercado televisivo, 
especialmente de la televisión pública, y de la programación dirigida al público infantil 
y juvenil. Lo cuál, además de ampliar los fundamentos teóricos de la tesis y mejorar la 
metodología empleada en el análisis de contenido, permite demostrar o refutar una de 
las hipótesis de partida: presenta características que la hacen una cadena pública 
diferente.  
 
En primer lugar, para poder hablar del mercado televisivo de Portugal debe tenerse un 
previo conocimiento de este. El país luso cuenta con cuatro cadenas generalistas con 
emisión en abierto, dos privadas -SIC y TVI-, y dos canales estatales -RTP1 y RTP2-. 
Mientras en nuestro país el apagón analógico se llevó a cabo el 3 de abril de 2010, la 
televisión digital portuguesa no tiene prevista su incorporación hasta enero de 2012, 
siendo Portugal uno de los últimos países en Europa en llevar a cabo este proceso. El 
paso de la televisión analógica a la digital deberá estar concluido en abril de 2012, y por 
lo tanto, dos años más tarde que en España. Asimismo, los canales televisivos emitidos 
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en abierto, es decir, RTP1, RTP2, SIC y TVI son ofrecidos a través de la red digital 
terrestre desde hace tan sólo un año, 2009496.  
 
Si bien Contreras y Palacio (2003: 114) señalaban en su libro -respecto al mercado 
televisivo portugués- que estaba claramente dominado por SIC, en 2005 la TVI 
consiguió ser líder en audiencias497. Posición que se mantuvo y que continúa en 2010. 
En en el mes de julio, según los datos publicados por la empresa especializada en la 
medición de las audiencias de televisión en Portugal, Marktest Audimetria, TVI tuvo un 
26,5% de share, la RTP1 un 23,6%, SIC registró un 22,4% y la RTP2 el 6,6%. A la 
televisión por cable y otros canales le pertenece el 20,9%498. Por lo que se aprecia como 
la RTP2 es una cadena con poca audiencia.  
 
De forma paralela a la realidad de nuestro país, la televisión en Portugal nació bajo el 
régimen dictatorial de Antonio de Oliveira Salazar y no fue hasta el 25 de diciembre de 
1968 cuando nació el segundo canal, RTP2499. El 7 de marzo de 2007, la RTP celebró 
su 50 aniversario. Mientras que las dos privadas no dieron sus primeros pasos hasta 
1992 (SIC) y 1993 (TVI).  
 
La última normativa aprobada por la que se rige la televisión pública portuguesa es el 
Contrato de Concessão do Serviço Público de Televisão de 25 de Março de 2008500 
firmado entre el Estado Portugués y la Rádio e Televisão de Portugal. A través de este 
contrato se establece la obligación del Estado de asegurar el funcionamiento del servicio 
público de televisión, de forma independiente al Gobierno, y a través de un sistema de 
                                                 
496 “TV analógica vai ser desligada en 2012” en O Jornal Económico. 29 de junio de 2010, núm. 924, p.1.  
 
497 Véase: http://www.mediacapital.pt/contentBusinesDescription.aspx?hMenuID=25&vMenuID=196. 
[Consulta: 24 de agosto de 2010].  
 
498 Véase: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~15e3.aspx. [Consulta: 24 de agosto de 2010].  
 
499 Sobre la historia de la Radiotelevisión Portuguesa puede consultarse el libro, RTP 50 anos de historia, 
disponible en el portal web de la televisión pública. Véase: http://ww2.rtp.pt/50anos/. [Consulta: 22 de 
julio de 2010]. Para una lectura más breve: RUI CÁDIMA, Francisco: “Radiotelevisión Portuguesa 
(RTP). 50º aniversario de la televisión pública en Portugal” en revista Telos. Edición digital [en línea]. 
Julio-Septiembre 2007, n º 72.  
Disponible en: 
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/telos/articulonoticia.asp@idarticulo=1&rev=72.htm. 
[Consulta: 22de julio de 2010.  
 
500 Disponible en: http://ww1.rtp.pt/wportal/grupo/governodasociedade/regulamentos_pdf14.php. 
[Consulta: 22 de julio de 2010]. 
 
 484 
financiación que, como sucede con la Corporación RTVE en la etapa de estudio 
considerada, contempla la compensación financiera del Estado además de los ingresos 
obtenidos por la publicidad. 
 
4.2. MARCO GENERAL DE LA PROGRAMACIÓN INFANTIL Y 
JUVENIL EN PORTUGAL 
 
Una vez distinguidas las principales características de la televisión analógica, 
corresponde ahora conocer el panorama de la programación infantil y juvenil en 
Portugal. Un informe de referencia en la materia y que permite conocer la situación de 
la televisión portuguesa es el llevado a cabo por la Universidade do Minho para la 
Entidade Reguladora para a Comunicação Social (ERC). “A televisão e as crianças. 
Um ano de programação na RTP1, RTP2, SIC y TVI”501 estudia la programación de las 
cuatro cadenas generalistas en abierto que tienen como destinatarios a niños y jóvenes. 
Una investigación de especial utilidad para esta tesis por corresponderse con los años de 
estudio considerados, el informe analiza la programación desde octubre 2007 a 
septiembre 2008; compartir los métodos de estudio, a través del análisis de las parrillas 
de programación y el visionado de los programas; y por pertenecer a la Entidad 
Reguladora para la Comunicación Social. 
 
La ERC, en funcionamiento desde el 17 de febrero de 2006, a través de la Ley 53/2005 
del 8 de noviembre502, figura como una de las garantías de respeto y protección del 
público, en particular, del más joven y sensible. Entre sus funciones se encuentra el 
regular y supervisar las entidades que desempeñen actividades de comunicación social 
en Portugal.  
 
Partiendo de la idea de que, a pesar de los constantes cambios en el entorno mediático la 
televisión continuará a asumir una preferencia significativa en la vida cotidiana de las 
generaciones más jóvenes y constituyendo una fuente privilegiada de información y 
aprendizaje, el estudio ofrece un retrato de un año de la programación de la televisión 
                                                 
501 PEREIRA, Sara (coord.): A televisão e as crianças. Um ano de programação na RTP1, RTP2, SIC y 
TVI. Lisboa, ERC, 2009. Disponible en: 
http://www.erc.pt/documentos/EstudoATelevisaoeasCriancas.pdf. [Consulta: 22 de julio de 2010].  
  
502 Véase: http://www.erc.pt/index.php?op=conteudo&lang=pt&id=67&mainLevel=folhaSolta.  
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generalista pensada y difundida para el público infantil y juvenil. Una precisión 
metodológica que debe hacerse en este sentido es que el público objetivo de esta 
investigación son los niños y jóvenes de entre 4 y 16 años.  
 
Aunque más adelante se profundiza en la programación de la RTP2, primeramente se 
tiene en cuenta este informe por analizar las cuatro cadenas generalistas portuguesas 
pues, como se ha reiterado a lo largo de esta tesis, la programación de una cadena se 
estipula en relación a la oferta de la competencia. 
 
El informe parte del mismo panorama televisivo que el español. Los cambios 
introducidos en el panorama audiovisual portugués en la década de los 90 con la llegada 
de las televisiones privadas tuvieron como consecuencia que tanto los operadores 
públicos como privados orientasen su programación por la lógica comercial, en 
detrimento de los contenidos de calidad y la diversidad en la oferta. 
 
En el contexto de los medios de comunicación clásicos -prensa, radio y televisión-, la 
pequeña pantalla es la que más ha producido para el público infantil y juvenil. La 
década de los 90 fue la etapa de auge de los espacios infantiles estructurados bajo el 
formato “contenedor”. Sin embargo, en la primera década del siglo XXI desapareció la 
programación infantil de las parrillas de programación de las cadenas generalistas, las 
cuáles comenzaron a invertir en otras audiencias que les reportaran un mayor número de 
espectadores. Una carencia sobre todo en la franja vespertina, considerada fundamental 
en un servicio de televisión que contemple a los niños como audiencias.  
 
Al mismo tiempo, los niños dejaron de ser vistos como telespectadores y pasaron a ser 
consumidores. La ficción y, sobre todo, las animaciones invadieron las ofertas de las 
cadenas. De forma paralela, las producciones nacionales se redujeron mientras los 
productos procedentes de Norteamérica y Japón ganaron terreno.   
 
A pesar de estas similitudes, el mercado televisivo portugués para la infancia y la 
juventud presenta peculiaridades. Portugal es todavía uno de países en los que no hay 
una legislación o resolución “específica” sobre la televisión para niños. Existe sólo una 
legislación sobre la redifusión de televisión en general que hace alusiones a la audiencia 
más joven. En el marco legislativo portugués, sólo el servicio público de televisión está 
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expresamente obligado a considerar la producción y emisión de programas dirigidos a 
esta generación. 
 
Si bien, en España disponemos del Código de Autorregulación de Contenidos 
Televisivos e Infancia pero, como su nombre indica, es un modelo de autorregulación y 
por lo tanto, no existe una obligación legal de cumplir con los principios estipulados. 
Antena 3, Cuatro, Telecinco y La Sexta, son cadenas generalistas y como tal, deberían 
incluir una amplia audiencia en su programación. Pero sólo la Corporación RTVE está 
obligada por ley.  
 
Como aclara Nunho Pereiro Torres, director ejecutivo de la Entidade Reguladora para 
a Comunicação Social503, en Portugal no existe un código como el español y la única 
experiencia en autorregulación relacionada con los contenidos televisivos y los niños es 
un acuerdo de clasificación por edad de los programas, establecido el 13 de septiembre 
de 2006 entre las tres grandes empresas del mercado portugués -para sus servicios de 
programas generalistas-, RTP, SIC y TVI.  
 
 Clasificación de los programas de televisión  
 
El sistema de clasificación de contenidos atendiendo a la edad en Portugal tiene como 
objetivo proporcionar a los espectadores una guía para que puedan seleccionar 
adecuadamente la programación atendiendo a su edad. Del mismo modo, a los 
educadores proporciona orientación sobre los tipos de contenidos televisivos. Esta 
clasificación no se aplica a los programas informativos o de carácter noticioso, por 
regirse por un código deontológico propio. La señalización debe hacerse al inicio de 
cada programa y cada vez que este se retome tras una pausa. Se aplica a las 
autompromociones y además se fija su complementariedad con las parrillas de 
programación publicadas o el teletexto.  
 
Basado en la experiencia de otros operadores europeos, establece cuatro niveles de 
programas atendiendo a ocho criterios: temática general, lenguaje, desnudez, sexo, 
agresividad o violencia, comportamientos imitables, miedo y drogas, alcohol o tabaco. 
                                                 
503 Información facilitada por correo electrónico y recogida en una carta.  
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Estos criterios se fundamentan en dos variables principales: el comportamiento social y 
la temática conflictiva. 
 
Los cuatro tipos de programas que se diferencian según este código son: 
 
1) Nivel 1. Todos. Reciben esta clasificación los programas dirigidos a todos los 
públicos. 
 
2) Nivel 2. 10 AP. Programas destinados a individuos de más de diez años. Si bien 
todos pueden visualizarlos pero en el caso de los niños menores de diez años se 
recomienda el asesoramiento parental (AP) por haber escenas que puedan no ser 
adecuadas para las audiencias más sensibles.  
 
3) Nivel 3. 12 AP. Programas destinados a individuos de más de doce años. Pueden 
asistir a esta programación los adolescentes y pre-adolescentes. Se recomienda el 
asesoramiento y la evaluación de la idoneidad del visionado por parte de los padres 
para edades inferiores ya que algunos temas pueden requirir madurez.  
 
4) Nivel 4. 16.  Programas destinados a individuos de más de dieciseis años. Se dirige 
a espectadores informados sobre los contenidos respectivos ya que en el caso de los 
niños y adolescentes puede influir negativamente sobre ellos por la existencia de 
violencia.  
 
A través de una tabla estipulada atendiendo a la edad y a cada uno de los ocho criterios 
señalados, se clasifica un programa. Por ejemplo, se considera que aquellos contenidos 
que hagan uso de un lenguaje apropiado son aptos para todos los públicos. Los que 
emplean un lenguaje moderado se consideran para mayores de 10 años. Los programas 
que emplen un lenguaje fuerte y en el que las referencias obscenas estén 
contextualizadas se catalogan como adecuados para los mayores de 12 años. Por último, 
donde el lenguaje fuerte y obsceno es usado con frecuencia se considera para mayores 
de 16 años. Por lo que para los mayores de 16 años se estipulan aquellos programas en 
los que se recurre al desnudo en un contexto sexual, con contenidos violentos dentro de 
la ley, sin restricciones en cuanto al uso del miedo, así como comportamientos sexuales 
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específicos. En definitiva, todos aquellos contenidos que no aparecen en los 
considerados para todos los públicos.  
 
Por lo que se trata de un sistema de clasificación que difiere del español, al dejar poco 
margen de edad entre los niños de 10 y los de 12 años y al no distinguir en dos grupos a 
los preescolares de los escolares. Como se ha visto, en el caso español se diferencian 
aquellos que son especialmente recomendados para la infancia, los no apropiados para 
menores de 7 años y para los de menos de 13. Del mismo modo, se interpreta que en 
Portugal se otorga una mayor madurez a los chicos a partir de 16 años, a los cuáles se 
recomiendan, por ejemplo, programas con referencias sexuales que el código español 
fija a partir de los 18 años de edad.  
 
Portugal, al igual que España, carece de un órgano regulador como la Ofcom, autoridad 
independiente reguladora de las industrias de la comunicación en Reino Unido y cuya 
actividad en la materia se fundamenta en la investigación y legislación en el área de la 
programación infantil y juvenil504. También destaca el caso de Australia, donde la 
ACMA (Australian Communications and Media Authority), creó un documento con 
obligaciones expresas. El Children’s Television Standard (CTS) regula el contenido de 
los programas para esta audiencia prohibiendo la publicidad dirigida a los niños 
preescolares505. Desde la creación de este texto se constató una mejora de la calidad y 
diversidad de la programación infantil además de un incremento de las producciones 
propias de ficciones y animaciones dirigidas a esta audiencia. Además de la legislación, 
una de las tareas más significativas de estos órganos es la intervención y seguimiento 
para que las normas pasen del papel a la práctica. Asimismo, los documentos 
desarrollados se revisan periódicamente. Los casos de Reino Unido y Australia 
demuestran que es posible regular la televisión para el público de forma más eficaz y de 
manera que pueda reportar beneficios.  
 
En el Contrato de Servicio Público de Televisión también destacan algunas cláusulas 
que difieren de las disposiciones consideradas en la normativa española respecto a las 
obligaciones de la Corporación RTVE: 
                                                 
504 Véase: http://www.ofcom.org.uk/about/. [Consulta: 23 de julio de 2010]. 
 
505 Véase http://www.acma.gov.au/WEB/HOMEPAGE/pc=HOME. [Consulta: 23 de julio de 2010]. 
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1. En la Cláusula 2ª se estipula la función de la RTP1 como primer servicio de 
programas generalistas, y la de la RTP2, como segundo servicio. Mientras el objetivo 
del primer servicio es satisfacer las necesidades formativas, informativas, culturales y 
recreativas del gran público, el segundo servicio, abierto a la participación de la 
sociedad, tiene como finalidad satisfacer las necesidades informativas, recreativas y, en 
especial, educativas, formativas y culturales de los diversos segmentos de la población, 
incluyendo a las minorías.  
 
Como se puede ver, el posicionamiento dado a las dos cadenas generalistas públicas 
corresponde al que presentan La Primera y La 2. Sin embargo, este perfil no se recoge 
expresamente en la legislación. 
 
2. La Cláusula 23ª establece un límite de seis minutos por hora de publicidad en la 
RTP1. En el caso de la RTP2, se prohíbe la publicidad comercial. Si bien, se permite la 
publicidad institucional relativa a la promoción de productos o servicios de manifiesto 
interés público o cultural así como los patrocinios.   
 
En 2008 el límite de publicidad por hora para las cadenas de Televisión Española se fijó 
en once minutos y el segundo canal estaba autorizado a emitir comunicación comercial. 
Además, la legislación portuguesa no contempla como publicidad las autopromociones, 
los patrocinios, mensajes institucionales y de solidariedad506.  
 
3. Respecto a las obligaciones y compromisos en relación al público infantil y juvenil, la 
Cláusula 2ª recoge como objetivo el ofrecer un servicio de programas que procure 
satisfacer las necesidades formativas y educativas del público infantil y juvenil con una 
programación diversificada que refleje en sus contenidos los intereses de las diferentes 
franjas de edad que integran esta audiencias: de los 3 a los 6, de los 6 a los 10 y de los 
10 a los 16 años. Además, esta programación debe desarrollar las potencialidades 
físicas, mentales y sociales de niños y jóvenes, designadas a través de una programación 
que desarrolle su capacidad de reflexión y sentido crítico así como promocionar la 
cultura y lengua portuguesa.  
 
                                                 
506 Artículo 40 de la Lei da Televisão, Ley 27/2007 del 30 de julio. Diário da República, 1ª serie, nº 145, 
30 de julio de 2007, p.4847. 
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Por otro lado, la Cláusula 7ª recoge entre las obligaciones específicas de la televisión 
pública portuguesa, el garantizar la producción y transmisión de programas educativos y 
de entretenimiento destinados al público infantil y juvenil, contribuyendo a su 
formación.  
 
Además, en relación a los deberes de cara a este público se señalan por separado las 
obligaciones específicas del primer y del segundo servicio. Así, en la Cláusula 9ª se 
recoge como compromiso específico de la RTP1, dirigida al público grande, el incluir 
espacios regulares de programación lúdica, formativa y educativa para el público 
infantil y juvenil. Por su parte, la RTP2, como segundo servicio de fuerte componente 
cultural y formativo, debe incluir espacios regulares de información, adecuadamente 
contextualizada, para este público y espacios regulares de programación lúdica, 
formativa y educativa adecuada a los intereses de los diferentes grupos de edad (de 3 a 
6, de 6 a 10 y de 10 a 16 años507) que promuevan particularmente la cultura y lengua 
portuguesa, debiendo adaptar su difusión a los horarios escolares (Cláusula 10). 
También se fija la frecuencia diaria de los espacios lúdicos, formativos y educativos 
para el público infantil y juvenil en la RTP2.  
 
Por lo que a la vista de este texto, el Servicio Público de Televisión en Portugal asume 
responsabilidades relevantes respecto a los niños y los jóvenes, a los cuáles divide en 
diferentes grupos de edad y se contempla la necesidad de emitir diariamente estos 
espacios además de ofrecer contenidos informativos y no sólo formativos y de 
entretenimiento. A lo que hay que añadir que se incluye el que este tipo de contenidos 
reflejen la cultura y lengua portuguesa. 
 
Tras la lectura del informe A televisão e as crianças se pueden enumerar las siguientes 
características de la programación infantil y juvenil de las principales cadenas 
generalistas portuguesas: 
 
- En las televisiones privadas el segmento de 7 a 12 años es el target más 
privilegiado al estar presentes en las oferta de las cuatro cadenas. Las cadenas 
públicas presentan una mayor diversidad en términos de públicos.  
 
                                                 
507 Se aprecia como en Portugal se habla de público juvenil hasta los 16 años. 
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- La emisión para el público infantil y juvenil es del 12,7% en relación al tiempo 
total de programación. El segundo canal de servicio público es el que más 
tiempo dedica a esta audiencia, en relación al primero, que es la que menos. El 
conjunto de los dos canales de la RTP invierten el 15% del total de emisión en 
los grupos de audiencia más jóvenes, porcentaje similar al presentado por las 
televisiones privadas. Después de la RTP2 la que más apuesta por niños y 
jóvenes es la SIC, y en tercer lugar, TVI508.  
 
- De media, los cuatro canales dedican 11 horas y media diarias (684 minutos) a la 
programación para este público. La RTP2 programa 374 minutos diarios (6,23 
horas) de esta oferta; SIC, 161 minutos (2,68 horas); TVI, 120 (2 horas) y RTP1, 
29 minutos. 
 
- En cuanto a la localización de los programas en la parrilla, el 62% de la 
programación infantil y juvenil se localiza en las franjas matinales -según la 
clasificación establecida por este informe de 6.00 a 12.00 horas-. El 21% en la 
franja de 17.00 a 20.00 horas -considerada como fin de tarde-; el 10% de 12.00 a 
14.00 horas -la comida-; el 5% de 20.00 a 23.00 horas de la noche y el 2% de 
14.00 a 17.00 horas -tarde-. Por lo que las mañanas es el período favorito de los 
operadores televisivos portugueses para programar contenidos para este público. 
 
- La oferta diaria de la RTP2 se extiende a lo largo de las diferentes franjas 
horarias. La de SIC se concentra en las mañanas y la de TVI en las tardes.  
 
- En el fin de semana la RTP1 programa para el público más joven de 6 a 9 horas 
y la RTP2 lo hace de de 20 a 23 horas. Las dos privadas ofrecen contenidos 
desde las 6 a las 12 horas de la mañana, y por lo tanto, desde una franja más 
amplia. 
 
- De la característica anterior se deduce que la programación del fin de semana 
para los más pequeños no se ajusta a sus horarios en los días de descanso al 
empezar demasiado pronto y terminar antes de que muchos se hayan despertado. 
                                                 
508 En este informe quedan fuera de análisis aquellos espacios que, pudiendo gozar de popularidad entre la 
audiencia infantil y juvenil, no son producidos específicamente para ellos. 
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- La RTP2 ofrece diariamente el contenedor Zig Zag en tres bloques diarios: de 
7.00 a 13 horas; de 17 a 18.30 y de 19.45 a 20.45 horas.  
 
- En las franjas con una audiencia potencial infantil figuran productos no 
apropiados como Wrestling en el fin de semana de la TVI, el cuál se inserta 
después de animaciones para niños. En el informe se señala que de este modo se 
deja de lado a la infancia pero, como se ha indicado en el apartado dedicado al 
análisis de la televisión privada española, Cuatro, este espacio tiene gran éxito 
entre los niños a pesar de no ser adecuado para ellos. 
 
- Se aprecia que la programación específica para el público infantil y juvenil no es 
precisamente la consumida por este. Entre los programas más vistos por esta 
audiencia figuran los deportes y entre ellos, el fútbol. 
 
- En el TOP 10 de los programas dirigidos al público infantil y juvenil con mayor 
número de seguidores se encuentran espacios procedentes de Estados Unidos y 
producidos por Disney. Una programación presente en la SIC. 
 
- El género509 predominante en el conjunto de los cuatro canales es la ficción 
donde la animación ocupa un lugar privilegiado, el 83% de los programas 
emitidos. El resto de programas con mayor peso se clasifican también como 
ficción: filme, serie de animación real, telenovela, etc.  
 
- En los operadores privados destaca un formato para los jóvenes de gran éxito en 
Portugal, las telenovelas. Se programan productos extranjeros pero también se 
producen telenovelas en el país luso que consiguen elevados índices de 
audiencia. Este es el caso de Morangos com Açúcar de TVI para los 
adolescentes510. 
 
                                                 
509 El estudio realiza la siguiente clasificación de géneros de programas que no coincide con la 
considerada en esta tesis: ficción, documental, informativo, deportivo, magazine, concursos y otros. 
 
510 Véase: http://www.tvi.iol.pt/morangos/site/index.html. [Consulta: 23 de julio de 2010].  
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- De los 3.283 programas analizados en este estudio el 31% se clasifican como 
educativos mientras que el 69% como no educativos511. 
 
- El 83,5% de los programas de naturaleza educativa se dedican a los preescolares 
(hasta 5 años según este informe). Al grupo de 6 a 10 años le corresponden el 
14,4% de este tipo de contenidos y a los jóvenes, de 11 a 16 años, el 2,2%. 
Además, estos programas se ofrecen en la franja matinal. 
 
- De la distribución anterior se obtiene que con la edad disminuye 
significativamente la tendencia a que los programas presenten una base 
educativa. Como sucede en la programación de las cadenas españolas, los 
jóvenes carecen de una apuesta informativa o formativa. 
 
- El formato512 de los programas predominante es el diseño animado 2D al 
representar la mitad de los programas emitidos. Además, los formatos de los 
programas están estrechamente relacionados con el público objetivo. La RTP1 y 
RTP2 carecen de series de imagen real para esta audiencia pero presentan una 
mayor diversidad de formatos. En los canales privados el 90% de los programas 
lo constituyen el diseño animado y la imagen real.  
 
- Cuatro temas concentran el 65% del total de programas que emiten las cuatro 
cadenas: convivencia interpersonal (19%), acción y aventura (18%), 
descubrimiento del mundo y conocimiento del medio (14%) y situaciones de la 
vida cotidiana (14%). Las temáticas con carácter educativo como educación 
musical, nuevas tecnologías o hábitos de salud e higiene representan los 
porcentajes más bajos. Los programas para preescolares se basan principalmente 
en la convivencia interpersonal y los dirigidos a escolares en acción y aventura. 
 
                                                 
511 Se excluye de la clasificación de programas como educativos aquellos programas que, a pesar de poder 
contribuir al aprendizaje de los más pequeños, no presentan en su concepción la intencionalidad 
educativa. 
 
512 Entre los formatos de programas considerados en este estudio se encuentran: serie de muñecos 
manipulados y humanos; serie de muñecos manipulados; diseño animado 2D, 3D, 2D y 3D o serie de 
imagen real. 
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- Los programas de temática “enredos novelísticos”513 son exclusivamente de 
origen nacional y se dirigen a los jóvenes. Destacan de España aquellos espacios 
con temas didácticos y pedagógicos como la naturaleza y el medioambiente 
además de ser del único país del que proceden los productos sobre alimentación. 
Este es el caso de las animaciones Vitaminix (presente en la parrilla de La 2 en la 
última etapa del Ente Público RTVE) y Telmo y Tula (emitida en Disney 
Channel) ambas programadas por la RTP2.  
 
- El 58% de los programas para este grupo provienen de Europa, el 22% de 
América del Norte y el 4% de Asia. En cuanto al continente europeo, 
predominan los programas procedentes de Reino Unido (26%), Portugal (24%), 
Francia (18%) y España (18%). La cadena privada SIC es la única en la que 
siguen siendo mayoría los programas de América del Norte, pues entre la 
programación infantil destacan apuestas competitivas procedentes de Disney. 
 
- En el conjunto de la programación infantil y juvenil emitida por los cuatro 
canales se constata el dominio de programas dirigidos a los preescolares (55%). 
Al segmento escolar le corresponde el 31% y a los jóvenes el 14%. La 
programación que contempla los diferentes segmentos no llega al 1%. 
 
- Los contenidos programados por las distintas cadenas tanto públicas como 
privadas ponen de manifiesto la falta de inversión de tiempo y recursos en los 
jóvenes.  
 
- Por cadenas, el público preferencial de las cadenas públicas es el preescolar, el 
de SIC los escolares (6 a 10 años) y el de TVI los adolescentes (11 a 16 años).  
 
- Las cadenas más vistas por el público infantil y juvenil de 4 a 14 años514 son de 
mayor a menor: TVI, SIC, RTP2 y RTP1.  
 
                                                 
513 Referido a telenovelas dirigidas al público infantil-juvenil.  
 
514 El sistema de audimetría en Portugal contempla el grupo de 4 a 14 años, por eso no se incluyen los 
chicos de hasta 16 años analizados en el estudio de la ERC. 
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- El análisis de contenido de la investigación arroja un doblaje deficiente y un 
registro infantil que puede llegar a resultar ofensivo para la audiencia.  
 
- Los espacios específicamente dirigidos a un segmento de edad permiten 
identificar un público con unas características bien definidas y el cuál constituye 
el target ideal para muchos anunciantes. El 97,4% de la publicidad entre 
espacios infantiles programados por las cuatro cadenas generalistas portuguesas 
se reparte entre las dos privadas. La RTP1 es, después de la RTP2 -que por 
imposición no exhibe publicidad- la que menos anuncios presenta pero también 
la que menos dispone de espacios entre los cuáles insertarlos. 
 
- En el total de las cadenas generalistas, los productos alimenticios son los más 
publicitados. Le siguen los juguetes y los servicios de comunicación.  
 
- La RTP2 es junto a la TVI la que más apuesta por la autopromoción de espacios 
adecuados para la infancia y la juventud en los descansos entre este tipo de 
contenidos. 
 
A esto puede añadirse las conclusiones obtenidas por Sara Pereira a través de varias 
entrevistas realizadas a profesionales del sector en Portugal. Por ejemplo, para los 
trabajadores de la TVI, la televisión se considera un juguete más para los niños y como 
tal, el enfoque que le dan a la programación es emitir espacios que despierten un mundo 
de imaginación y aventura. Y como consecuencia del nuevo rol de los niños como 
consumidores, no son tanto los intereses de este público los que determinan la oferta de 
las cadenas, sino que los programas seleccionados para su emisión son aquellos capaces 
de generar interés en ellos pero que además ayuden a mantener esta programación 
(interés de los anunciantes)515.  
 
Respecto a la programación de la Rádio e Televisão de Portugal se pueden señalar los 
siguientes factores: 
 
                                                 
515 PEREIRA, Sara: “The child audience from TV professionals´ viewpoints”. Comunicación presentada 
en Seminario de expertos de la Unión Europea sobre protección de la infancia ante las nuevas 
tecnologías. Universidad San Pablo, CEU, Madrid, 2 de noviembre de 2009. 
 496 
1) La RTP cuenta con la ventaja de disponer de dos canales para programar en función 
de los compromisos que tiene de cara a los ciudadanos, en su esencia de servicio 
público. De tal forma que, la programación para el público infantil y juvenil se 
programa diariamente de lunes a viernes mientras que, la pequeña parte de emisión 
que la RTP1 dedica a este segmento se localiza en la oferta del fin de semana. Una 
estrategia de complementariedad que como se ha podido ver en el capítulo III, es la 
misma que siguen La Primera y La 2.  
 
En este informe se destaca el vacío semanal de la oferta para estos telespectadores en la 
RTP1, por tratarse del canal que ocupa un mejor puesto en cuanto a consumo televisivo. 
Al tiempo que se indica que, siguiendo la lógica de mercado, se entiende que la 
audiencia minoritaria que representa el porcentaje de población infantil y juvenil no se 
sobreponga a la oferta del público mayoritario. Pero no debemos olvidar que la RTP no 
puede moverse por intereses comerciales como las privadas. De forma contraria también 
se reivindica la presencia de estos espacios en la RTP1 como canal con mejores índices 
de audiencia. 
 
2) Sobresale el espacio y la atención que la RTP2 dedica a los espectadores más 
jóvenes. Aunque no sea con la diversidad que debería, presenta programación 
infantil y juvenil en todas las franjas horarias de lunes a viernes, menos en la de 
antes de las 6 horas de la mañana. Además, es la única que de 14 a 17 horas, 
considerada por este informe como franja de tarde, cuenta con contenidos dirigidos 
a esta audiencia.  
 
3) Los dos operadores públicos presentan una reducida oferta para este target durante 
el fin de semana en relación a la competencia. Una tendencia extensible a La 
Primera y La 2 en relación a Antena 3, por ejemplo. Si bien la RTP2 es la única de 
las cuatro televisiones generalistas que apuesta por una franja carente en La 2, la 
tarde-noche del fin de semana (de 20 a 23 horas) y que complementa la apuesta 
matinal de la RTP1. La oferta de este día se dedica principalmente a los jóvenes. 
Además, el horario de la programación matinal no es el más apropiado al 
desvincularse de los hábitos de la audiencia. Al igual que en España, se plantea la 
cuestión: ¿a quién sirve esta programación? 
 
 497 
4) A pesar de lo estipulado en la Cláusula 10 del Contrato de Servicio Público, el 
género informativo a través de información específicamente pensada y emitida para 
niños y jóvenes no tiene su sitio en la parrilla de programación de la RTP2, pero 
tampoco en la RTP1 y en la de las privadas. 
 
5) Entre la programación infantil de calidad de la RTP2 se señala la producción 
portuguesa para preescolares Ilha das Cores, basada en imagen real, diseño animado 
y muñecos manipulados. También el magazine Kulto, igualmente de origen 
portugués pero para el público juvenil y en el que se abordan cuestiones de interés 
general con un tono de humor516. 
 
6) Las dos cadenas públicas emiten el 95% de los programas clasificados en este 
estudio como educativos mientras que las dos privadas a penas representan el 5%. 
En la televisión portuguesa la programación educativa para niños y jóvenes se 
localiza en la RTP2.  
 
7) La RTP2 es el canal que mayor diversidad temática presenta en su programación 
para niños y jóvenes.  
 
8) La RTP1 emite durante el fin de semana las mismas series que de lunes a viernes 
ofrece la RTP2, de forma que no se invita a la novedad y lo cuál pone de manifiesto 
la falta de inversión de la primera cadena en el público infantil y juvenil. 
 
9) Aunque en el conjunto de las parrillas predominan los programas europeos, en la de 
RTP1 y RTP2 las producciones con origen en Portugal representan un porcentaje 
muy bajo. El 1% en la primera cadena y 7% en la segunda. La privada TVI 
contempla el 51% de estos programas de origen nacional, si bien, su estrategia se 
basa en la adaptación y producción de telenovelas. 
 
10) La segunda cadena pública portuguesa es la que de forma más clara apuesta por los 
niños de hasta 5 años al destinar a estos el 68% de su oferta. En las dos públicas los 
jóvenes tienen una mínima representación (7% en RTP2 y 3% en RTP1), lo que 
                                                 
516 En este estudio se clasifica este espacio como juvenil pero, al mismo tiempo se señala que el público 
objetivo son los niños de 6 a 10 años. Por lo tanto se trata de un programar para escolares y no para 
adolescentes. 
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demuestra la falta de inversión de tiempo y recursos en este segmento. De la 
totalidad de programas ofrecidos por las cuatro cadenas, las dos televisiones de 
servicio público dedicaron el 97% a los preescolares, el 63% a los escolares y el 
35% a los adolescentes. 
 
11) Aunque la RTP2 no exhibe publicidad, los programas infantiles están patrocinados. 
El contenedor Zig Zag no es interrumpido por pausas comerciales pero entre las 
marcas que apoyan el programa se encuentran productos de la categoría 
entretenimiento y productos alimenticios517. 
 
4.3. SIMILITUDES Y DIFERENCIAS ENTRE LA PROGRAMACIÓN 
INFANTIL Y JUVENIL EN ESPAÑA Y PORTUGAL 
 
Una de las principales diferencias respecto al mercado televisivo español es la apuesta 
diaria para el público infantil y juvenil presentado en las cadenas privadas. Además, en 
las parrillas son mayoría los productos europeos. Por lo tanto, hay una disminución de 
los programas provenientes de Estados Unidos y Japón, que en los 90 tenían un gran 
peso. 
 
Por otro lado, en la programación se aprecia una atención específica al segmento de 
niños más vulnerables, los preescolares. Se trata de un público en formación, en 
constante proceso de aprendizaje sobre sí mismos y lo que les rodea, pero también están 
aprendiendo a ver la televisión y los espacios que desarrollen sus capacidades son 
fundamentales. La apuesta por este público es importante por estas razones pero 
también porque, como se ha podido ver, las privadas toman como target principal a 
otros grupos. En el caso de SIC, la oferta para niños de 6 a 10 años tiene especial 
relevancia al suscitar, como se indica en el informe, un mayor interés para anunciantes y 
también porque, con la programación para esta audiencia se espera enganchar a los 
niños más pequeños, lo cuál difícilmente puede suceder a la inversa. Una afirmación 
compartida por Lenish Dafna, y a la cuál se ha hecho referencia. Si bien, no debe 
olvidarse que como servicio público, la Rádio e Televisão de Portugal tiene como 
principal objetivo ofrecer una programación diversificada que refleje en sus contenidos 
                                                 
517 Se consideran los patrocinios como anuncios de una duración no superior a los 5 segundos. 
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los intereses de los diferentes grupos de edad que integran la audiencia infantil y 
juvenil. Como sucede en España, los jóvenes son el grupo de espectadores al que menor 
dedicación se le brinda por parte de la pública en relación a los más pequeños.  
 
Asimismo, en el informe se hace referencia a varias investigaciones, que al igual que el 
de La Generación Interactiva en España, demuestran que los adolescentes son difíciles 
de satisfacer, se tratan de un target volátil, que se desliga de la televisión 
substituyéndola por otros medios como Internet y la música. Por lo que se trata de un 
público especialmente complicado que dificulta el encontrar productos televisivos de 
calidad en los mercados televisivos. Por lo cuál, este es el gran desafío de la televisión 
pública no sólo en España, sino en el resto de Europa.  
 
En el informe se llega a una conclusión similar a la obtenida en esta tesis con el estudio 
de las parrillas de programación de La 2 y de las principales cadenas generalistas 
españolas: en los operadores televisivos se registran pocos programas dirigidos a esta 
audiencia y la oferta para jóvenes se basa en series de imagen real, en el caso de 
Portugal, en telenovelas. 
 
También se debe destacar la reflexión hecha en este estudio después de analizar la 
temática de los programas más vistos por el público infantil y juvenil. Así, los 
programas dirigidos a los niños y jóvenes portugueses sigue manteniendo vigente el 
tópico de la lucha entre buenos y malos. Además, las series continúan a tener como 
personajes principales a personas blancas de clase media, destacando la ausencia de 
contenidos que contemplan la diversidad de etnias, culturas y sociedades. En este 
informe se plantea en qué medida la preferencia de los niños por este tipo de programas 
es el resultado de una elección deliberada y no resultado de otras circunstancias como, 
la falta de oferta entre la que elegir, condiciones climáticas que obligan a quedarse en 
casa y ver lo que ponen en la televisión, etc. Lo que es más, para los preescolares se 
evita presentar conflictos y las historias se basan en la amistad, en la cooperación y la 
tranquilidad. Por lo cuál se plantea en qué medida huir de los problemas cotidianos es 
beneficioso para los niños, los cuáles en algún momento de su vida tendrán que hacer 
frente a la realidad. 
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Por lo que el contexto televisivo en Portugal es muy similar al español. Entre los 
espacios programados por La 2 que en el país luso ofrece la RTP2 destacan: Vitaminix, 
Los Lunnis, Clifford, Lola & Virginia, Caillou (Ruca en la versión portuguesa), Little 
Einsteins, Lazy Town, Los Lunnis inglés. Además, en la SIC destacan Las Tortugas 
Ninja y en TVI, Trollz y Iron Kid. Lo cuál refleja el fenómeno de la globalización en la 
programación infantil, a través del cuál niños de diferentes países disfrutan de los 
mismos contenidos no sólo de origen americano, sino también europeo.  
 
Del mismo modo, de este estudio se desprende que los contenidos infantiles y juveniles 
no son precisamente los más vistos por esta audiencia y como las telenovelas, 
normalmente dirigidas al público adulto, triunfan entre los jóvenes. Esta es la misma 
realidad que pone de manifiesto el Informe General sobre Menores y Televisión en 
Andalucía 2008 realizado por el Consejo Audiovisual de Andalucía (CAA). Aunque el 
estudio se realizó entre niños y jóvenes andaluces, se tuvieron en cuenta los espacios 
emitidos por las seis cadenas generalistas de televisión (TVE-1, La 2, Cuatro, Telecinco, 
Antena 3 y La Sexta).  
 
Así, esta investigación pone de manifiesto que sólo 26 de los 50 programas más vistos 
entre niños de 4 y 12 años corresponden a contenidos expresamente infantiles. Además, 
las telenovelas figuran com uno de los contenidos de mayor audiencia entre niños, a 
pesar de no contener mensajes adecuados para la infancia. Respecto a los jóvenes, la 
programación que ven se considera programación adulta ya que, sólo uno de los 50 
programas con más audiencia entre los espectadores de 13 a 18 años está calificado 
como juvenil. Los programas de más audiencia entre los jóvenes no están entre la 
programación específicamente creada para ellos, y se emiten fuera del horario de 
protección de menores. Entre sus preferencias destacan además de las telenovelas, las 
comedias de situación, los programas de lucha como Pressing Catch, los concursos 
como Operación Triunfo y las retransmisiones deportivas, especialmente, el fútbol y 
automovilismo518. 
 
                                                 
518 CONSEJO AUDIOVISUAL DE ANDALUCÍA (CAA): Informe General sobre Menores y Televisión 
en Andalucía 2008. Sevilla, CAA, 2008. Pp. 146-149. Disponible en: 
http://www.consejoaudiovisualdeandalucia.es/opencms/export/sites/caa/Galerias/descargas/Publicaciones
/Pub_2008/informe_general_sobre_menores_y_television_en_andalucia.pdf. [Consulta: 5 de agosto de 
2010].  
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Por último, según los datos aportados por este informe en el período 2007-2008, los 
niños y jóvenes portugueses consumen más televisión, 171 minutos frente a los 146 y 
146 vistos por el público infantil y juvenil en España (2007). En este sentido, los datos 
de audiencia hacen referencia al conjunto de niños y jóvenes entre 4 y 14 años. 
Respecto al sistema de audimetría portugués también se reivindica la necesidad de 
contemplar a este grupo por separado de cara a una mayor precisión en las 
investigaciones sobre este segmento. 
 
4.4. PROGRAMACIÓN DE LA RTP2  
 
Con el eslogan, “Quien ve, quiere ver”, la RTP2 se define como la elección de aquellas 
audiencias que eligen la calidad, la inteligencia, el experimentalismo y en definitiva, la 
cultura y el conocimiento. Sin perder de vista lo mejor de la tradición, la segunda 
cadena de servicio público se 
mueve en la dirección de quienes 
apuestan por la novedad, los 
nuevos conocimientos, el 
inconformismo. Apuesta por la 
ruptura de reproducir lo ya visto 
y defiende la apertura al riesgo y 
a explorar el futuro. Cuando el público ve la RTP2, es porque quiere ver lo que todavía 
ninguna cadena le mostró.  
 
A lo largo de los años, la RTP2 ha creado un público televisivo “atento, crítico y 
exigente”.  Este es el perfil con el que la segunda cadena de la Rádio e Televisão de 
Portugal se define en su página web desde marzo de 2007519. Anteriormente 
denominada A:2, el apelativo RTP2 y esta nueva imagen nació el 13 de marzo de 
2007520. 
 
                                                 
519 Véase: http://ww1.rtp.pt/tv/rtp2/includes/rtp2.php. [Consulta: 26 de julio de 2010].  
 
520 BORGES, Gabriela. “Programação infanto-juvenil de qualidade: o caso da RTP2 de Portugal” en  
Revista da Associação Nacional dos Programas de Pós-Graduação em Comunicação. Abril 2007. Pp. 1-
20. Disponible en: http://www.compos.org.br/seer/index.php/e-compos/article/viewFile/124/123. 
[Consulta: 2 de agosto de 2010].  
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Bajo el eslogan de la cadena subyace la idea de quién elige la segunda cadena lo hace 
porqué le gustan esos contenidos y los demanda, más allá de que la audiencia vea los 
programas porque son los seleccionados por el canal para su difusión. Además, en el 
perfil se evidencia el posicionamiento de la RTP2 como una televisión para el público 
con inquietudes intelectuales que busca algo más que el entretenimiento en la pequeña 
pantalla y, por lo tanto, la programación no responde al público mayoritario. Una línea 
editorial en la que no se incluye a los niños y a los jóvenes, sin embargo, como se ha 
visto, el Contrato de Servicio Público obliga a la cadena a difundir diariamente 
contenidos apropiados para este colectivo. Además, como se demuestra en el informe A 
televisão e as crianças, la RTP2 es la que cuenta con una mayor oferta diaria para el 
público infantil y juvenil, especialmente, para los preescolares. 
 
En palabras de Adriano Nazareth, profesor universitario de la Escuela de Artes de la 
Universidad Católica de Portugal, realizador de cine y televisión y vinculado a la RTP, 
los contenidos que definen la programación de la RTP2 son los culturales, infantiles, 
juveniles y noticiosos521.  
 
4.4.1 TEMPORADA PRIMAVERAL (2007) 
 
Con el objetivo de analizar la programación de la RTP2 en relación a la oferta de la 
segunda cadena de TVE, se ha considerado la parrilla correspondiente a la semana 
estudiada de la temporada primaveral de 2007 (del 11 al 17 de junio de 2007)522. Si bien 
debe tenerse en cuenta que para la RTP2 no se ha llevado a cabo un estudio en 
profundidad de su programación. Por lo tanto, no se ha cuantificado el tiempo dedicado 
a programar cada tipo de espacio. La principal razón es porque esta cadena no 
constituye el objeto de estudio de esta tesis, sino que lo que se pretende es obtener una 
visión general a través de la lectura de su parrilla.  
 
 
 
                                                 
521 Entrevista personal realizada durante la estancia de investigación llevada a cabo en la Escola das Artes 
de la Universidad Católica de Porto, Portugal (14 de junio- 14 de septiembre 2010).  
 
522 El Archivo de RTP proporcionó la programación de la RTP2 correspondiente a la semana estudiada.  
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* El número romano que acompaña cada título hace referencia a la temporada del 
programa.  
* (R): redifusión. 
 
 
Espacios infantiles Informativos Entretenimiento 
 
Espacios juveniles Formativos Reposiciones 
 
Espacios juveniles (adolescentes, jóvenes maduros y adultos) 
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I. CARACTERÍSTICAS GENERALES DE PROGRAMACIÓN 
 
Al observar la parrilla de programación de la RTP2 en relación a la oferta de La 2 en la 
primera fase del cambio se observan varias similitudes. La primera de ellas, es la 
existencia de tres bloques de programación infantil de lunes a viernes. Sin embargo, en 
este canal la oferta para el público infantil es más amplia al abarcar más de una franja 
horaria. Como se puede ver en sombreado rosa en la tabla 11, en junio de 2007 la 
segunda cadena de servicio público de Portugal contaba con la emisión del contenedor 
infantil Zig Zag, en las franjas despertador y matinal; mediodía y sobremesa; tarde-
acceso a prime time. Si bien, la programación para los más pequeños está compuesta por 
el mismo espacio y por lo tanto, se parece más a la oferta que La 2 presentaba un año 
antes de los cambios (junio 2006) con la emisión del contenedor Los Lunnis en las tres 
bandas horarias señaladas. 
 
Respecto a la programación juvenil, la RTP2 presenta dos franjas para este target de 
lunes a viernes, la primera en el bloque de tarde y la segunda en acceso a prime time. En 
el caso del último bloque, la oferta para los chicos y chicas se basa en una serie de 
ficción extranjera. Siguiendo la estrategia Aging the demos, la RTP2 programa tras la 
última emisión de Zig Zag, Todo el mundo odia a Chris (Todos contra o Chris), no 
recomendada para menores de 13 años según la sección de programación del diario El 
País del 10 de marzo de 2007. Si bien, en el primer período del cambio la segunda 
cadena presentaba más de una serie para el público juvenil, por lo que con la emisión 
diaria de un espacio para este público también se asemeja a la parrilla del Ente Público 
RTVE al programar sólo para los jóvenes el espacio musical iPOP.  
 
Todo el mundo odia a Chris es una comedia que la televisión generalista española 
Cuatro estrenó el sábado 3 de marzo de 2007523, presente en la parrilla primaveral de la 
temporada analizada, con una difusión semanal en el prime time de los sábados. Se trata 
de una comedia estadounidense, concretamente, de la network de Warner Bros y CBS 
Corporation, CW, que narra la adolescencia del cómico americano de color Chris Rock, 
quien se encarga de la producción de la serie y de poner la voz en off. Ambientada en el 
                                                 
523 FÓRMULATV.COM: “Jornada de estrenos en Cuatro con ‘Todo el mundo odia a Chris’ y ‘Esta tarde 
con esta gente’ en Fórmulatv.com [en línea]. Sábado, 3 de marzo de 2007. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/1,20070303,3886,1.html. [Consulta: 27 de julio de 2010].  
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Brooklyn de los años 80, la serie refleja el día a día de un adolescente que, por deseo de 
sus padres, estudia en un colegio de blancos524.  
 
Si bien, como se hace referencia más adelante, en el bloque de tarde los jóvenes también 
cuentan con un espacio propio de veinte minutos de duración que, a diferencia de lo 
programado en la televisión pública española, pretende informarlos y no sólo 
entretenerlos a través de una producción portuguesa: Pica. A continuación se ofrece la 
serie infantil-juvenil de procedencia también portuguesa, Diário de Sofía. 
 
En relación a los más pequeños, vemos como en la semana analizada del mes de junio, 
en la que todavía no finalizó el período escolar525, los más pequeños cuentan con un 
extenso bloque de tiempo para ellos, lo cuál, como se hacía referencia en el informa A 
televisão e as crianças, no responde a sus hábitos y ritmos de vida. Es lógico que si en 
este período todavía tienen escuela no estén enfrente del televisor en el período matinal 
en que la RTP2 programa el espacio Zig Zag. 
 
En el estudio realizado por la Universidade do Minho también se indicaba la emisión de 
Zig Zag entre las 7 y 13 horas, las 17 y 18.30 horas y las 19.45 y 20.45 horas. Unos 
períodos más amplios que los encontrados en la semana analizada ya que, si bien la 
franja de programación matinal se corresponde, en el caso de la de mediodía-sobremesa 
la duración es inferior al programarse de 15.50 a 17.10 horas, lo que supone 70 minutos 
frente a los 90 indicados en el informe. La última emisión también es más breve, 45 
minutos en lugar de 60 minutos. En el caso del miércoles, la emisión matinal se 
extendió hasta las 14.00 horas.  
 
Por lo que, de lunes a viernes, la RTP2 dedicó 2.435 minutos a los niños, más de 40 
horas. Diariamente, a la audiencia infantil se le dedicaron 7,91 horas de programación 
(475 minutos). A los jóvenes se les ofreció un total de 4,16 horas de lunes a viernes 
                                                 
524 Véase: http://tv1.rtp.pt/programas-
rtp/index.php?p_id=23800&e_id=6&c_id=8&dif=tv&hora=20:43&dia=16-03-2010-. [Consulta: 27 de 
julio de 2010].  
 
525 El calendario escolar es muy similar al español, las clases comienzan a mediados de septiembre y 
terminan para San Juan (noche del 23 de junio). Véase: “La distribución de las vacaciones en Europa” en 
La Vanguardia. Edición digital [en línea]. 5 de febrero de 2009. Disponible en: 
http://www.lavanguardia.es/ciudadanos/noticias/20090205/53633893225/la-distribucion-de-las-
vacaciones-en-europa-navidad-semana-santa-andalucia-alemania-baleares-madrid-.html. [Consulta: 27 de 
julio de 2010].  
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(250 minutos) al programar cincuenta minutos diarios de espacios juveniles. Como se 
subraya en el citado informe, el contenedor Zig Zag totaliza el 95,2% del tiempo de 
emisión para el público infantil y juvenil.  
 
Respecto a la programación infantil y juvenil también destaca que, de la experiencia del 
visionado de la RTP2 a lo largo de una estancia de tres meses en Oporto, se ha 
encontrado que mientras los dibujos animados y espacios infantiles cuentan con doblaje 
al portugués, las series de ficción que abarcan un público más amplio se emiten en 
versión original y con subtítulos en portugués. Por ejemplo, el martes 27 de julio de 
2010 dentro del contenedor Zig Zag en la franja de mediodía-sobremesa se programó la 
serie adolescente extranjera Zoey, la cuál se emitió en su versión original -inglés- con 
subtítulos en portugués.  
 
Por otro lado, destaca en común con La 2 de TVE la emisión en el final de la segunda 
madrugada y comienzo despertador de Euronews. Del mismo modo, RTP2 cuenta en las 
franjas del day time con dos bloques dedicados a la difusión de documentales, uno en la 
franja de mediodía y otro en la sobremesa. A diferencia de La 2 cuenta con un tercer 
pase en la franja de máxima audiencia. Si bien, aunque se tratan de espacios de carácter 
formativo, Hora Discovery526 y National Geographic527 corresponden a producciones 
extranjeras y por lo tanto, no son desarrolladas por parte de la cadena pública en la que 
la difusión de este tipo de espacios debe tener un peso sustancial. 
En cuanto a las diferencias en la programación del segundo servicio de programas en 
relación al español, sobresale en la oferta de lunes a viernes y en la franja de tarde, un 
espacio dedicado a las diferentes religiones reconocidas en Portugal y constituidas a 
través de una iglesia propia. Una temática que como se ha podido ver en las diferentes 
parrillas analizadas de La 2 tiene su sitio fijo sólo en la programación del domingo. El 
espacio A fé dos homens integra la participación de la Aliança Evangélica Portuguesa, 
Igreja Ortodoxa, Igreja Adventista do 7º Dia, Comunidade Islâmica de Lisboa, 
Comunidade Bahai de Portugal, Igreja Vetero-Católica, Igreja Católica Ortodoxa, 
Igreja Católica Romana y Comunidade Hindu de Portugal, entre otras. Se trata de una 
                                                 
526 Para más información sobre este programa véase: http://tv1.rtp.pt/programas-
rtp/index.php?p_id=16413&e_id=&c_id=8&dif=tv- [Consulta: 27 de julio de 2010].  
 
527 Para más información sobre este programa véase: http://tv1.rtp.pt/programas-
rtp/index.php?p_id=18100&e_id=&c_id=8&dif=tv. [Consulta: 27 de julio de 2010].  
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producción externa y no realizada con los medios de la RTP2 ya que, su creación corre 
a cargo de las productoras Artémis, Logomedia y Neva528.  
 
También en la franja de tarde destaca una programación en vertical al ofrecer de lunes a 
viernes, a las 19.05 un espacio diferente pero que trata de atraer al mismo público. El 
lunes se programó Eurodeputados, un programa informativo basado en la entrevista y el 
debate con los eurodiputados de los diferentes partidos políticos representados en el 
Parlamento Europeo que abordan las cuestiones que preocupan a los europeos, 
especialmente, a los portugueses529. En el caso del martes, se ofreció el magazine530 
sobre ciencia y tecnología, 2010, cuyo objetivo es informar a los ciudadanos de las 
últimas novedades de este campo y las implicaciones y beneficios que pueden tener en 
su vida cotidiana, contribuyendo al desarrollo de la Sociedad de la Información531. El 
programa es producido por la productora Agencia Portuguesa de Imagens. El miércoles 
se ofreció otro magazine, en este día sobre cuestiones ambientales, de la mano de la 
productora Farol de Ideas y por lo tanto, de producción externa532. En el caso del jueves, 
también se ofreció un magazine con una temática diferente, empleo, formación y 
desarrollo. El espacio Iniciativa es producido por Duvideo533. Por último, el viernes se 
dedica al género documental a través de A alma e a gente, donde cada emisión se dedica 
a la biografía de un portugués notable por su contribución a la patria portuguesa. En este 
caso se trata de un contenido producido por Videofono534 y cuya autor y presentador es 
el historiador portugués José Hermano Saraiva.  
 
                                                 
528 Véase: http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=1115&e_id=&c_id=8&dif=tv. [Consulta: 27 de 
julio de 2010].  
 
529 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=15373&e_id=&c_id=8&dif=tv. [Consulta: 27 de julio 
de 2010].  
 
530 La clasificación como magazine es realizada por la propia cadena. 
 
531 http://tv1.rtp.pt/programas-
rtp/index.php?p_id=21754&e_id=29&c_id=8&dif=tv&hora=19:05&dia=24-07-2007. [Consulta: 28 de 
julio de 2010].  
 
532 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=18525&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 28 de julio 
de 2010]. 
 
533 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=1205&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 28 de julio de 
2010]. 
 
534 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=26009&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 28 de julio 
de 2010]. 
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De este modo, salvo la primera media hora y los últimos veinte minutos de la franja de 
tarde, se dedican al público adulto con una estrategia como la presentada por La 2 en 
junio de 2006 al programar cada día en la sobremesa un espacio diferente pero teniendo 
como nexo el target al que se dirigen. 
 
En la franja de sobremesa, tras la emisión del contenedor infantil, se emitió en esta 
temporada un documental de National Geographic, al que le sigue Pica -ya en la franja 
de tarde-, un programa informativo para jóvenes. Por lo que se manifiesta una ruptura 
del flujo de audiencias al insertar entre el espacio infantil y juvenil uno para adultos y 
que se opone a la estrategia Aging the demos. Además, a pesar de que en la 
investigación realizada por la Universidade do Minho en el período de octubre 2007 a 
septiembre 2008 no se encontró ningún espacio de estas características en la 
programación de las cuatro cadenas generalistas portuguesas, tal y como se describe en 
la web de la RTP2, en junio de 2007 contaba con un “magazine cultural en forma de 
programa de ficción” cuyo contenido, “más allá de la propia ficción, se centra en la 
presentación diaria de noticias y reportajes de interés para los jóvenes (con énfasis en la 
tecnología, juegos, música, literatura, cine, teatro y deportes)”535. Un espacio de 20 
minutos de duración producido por Gil & Miller cuya audiencia potencial según la 
clasificación de la cadena son tanto niños como jóvenes. A continuación, también se 
programó la serie portuguesa, Diário de Sofía, clasificada como infantil-juvenil y 
producida por beActive y Produções Interactivas536. 
Por otro lado, la franja del mediodía (14.00 a 16.00 horas), considerada en Portugal de 
tarde, se caracteriza por la emisión de un magazine en directo, Sociedade Civil. 
Producido por la productora portuguesa Companhia das ideas, el programa se ofrece en 
directo y cuenta con la aportación de personas especialistas en algún tema concreto que 
ayudan a mejorar la vida de los ciudadanos en temas como la educación, la salud, la 
alimentación o la justicia. Por ejemplo, se trata de dar respuesta a cómo elegir una 
guardería para los niños537. A continuación se programa Entre Nós, un espacio 
                                                 
535 http://www.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=21558&e_id=&c_id=5&fid=tv. [Consulta: 28 de 
julio de 2010]. 
 
536 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=21325&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 28 de julio 
de 2010]. Véase también: http://www.rtp.pt/wportal/sites/tv/sofia/index_decides.php. En la parrilla se 
clasificó como espacio juvenil teniendo en cuenta la temática de la serie. Sofía tiene 19 años y tiene que 
repetir el último curso del instituto ya que no alcanzó la nota necesaria para entrar en Medicina.  
 
537 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=24777&e_id=144&c_id=8&dif=tv. [Consulta: 27 de 
julio de 2010].  
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clasificado por la cadena como institucional al tratarse de un programa fruto de la 
colaboración entre la RTP y la Universidade Aberta (universidad a distancia de 
Portugal) para destacar la lengua, la cultura y los hábitos de los portugueses538. 
 
Se aprecia como la RTP2 cuenta con un noticiario a las 22.00 horas, al igual que La 2 
presentaba antes del anuncio del cambio. Jornal 2 se emite de lunes a viernes con una 
duración de 40 minutos y fue concebido para aquella gente que no disponga de un 
amplio período de tiempo para conocer las principales noticias nacionales e 
internacionales539. Además, en el se abordan temáticas diferenciadoras como la 
innovación y la ciencia, prestando atención a las áreas sociales y al conocimiento. 
Asimismo, el informativo incluye diariamente la emisión de Cartaz, espacio cultural 
sobre los eventos socio-culturales de las comunidades portuguesas540. 
 
Por lo que, el prime time en esta cadena comienza a una hora tardía, al igual que sucedía 
en La 2 antes de La 2 Se Mueve, las 22.40 horas tras la emisión de las noticias que 
hacen de programa lead-in a la apuesta principal de la noche. Al igual que sucedía en la 
parrilla primaveral de La 2 en 2006, al informativo nocturno le precede el sorteo del 
Estado. Si bien debe tenerse en cuenta que la TVI, cadena generalista portuguesa, señala 
como horario “noble” (de máxima audiencia) en Portugal, el comprendido entre las 
20.00 y 24.00 horas541. En este sentido, las noticias constituyen parte de la oferta de 
máxima audiencia. 
 
Comparando esta hora de programación de las noticias con las otras tres cadenas 
generalistas, se ha encontrado que la hora de emisión habitual del informativo nocturno 
son las 20.00 horas. Por lo que, la RTP2 es la última en ofrecer la información del día. 
Asimismo, la RTP2 se diferencia de las otras cadenas en emitir un sólo noticiario 
mientras las demás cuentan con el matinal (RTP1 a las 06.30 y SIC y TVI a las 7.00) y 
                                                                                                                                               
 
538 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=23273&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 28 de julio 
de 2010]. 
 
539 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=16478&e_id=&c_id=8&dif=tv. [Consulta: 26 de julio 
de 2010].  
 
540 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=2110&e_id=&c_id=1&dif=radio. [Consulta: 29 de 
julio de 2010].  
 
541 http://www.mediacapital.pt/contentBusinesDescription.aspx?hMenuID=25&vMenuID=196. 
[Consulta: 2 de agosto de 2010].  
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el de mediodía (13.00 horas). Una característica que como se puede ver comparte con la 
segunda cadena pública española. Si bien la RTP2 cuenta con un espacio sobre 
información europea. 
 
Respecto a la apuesta de la noche, en la RTP2 destaca una oferta variada para distintos 
públicos como sucede en La 2. Así, como primera oferta de la noche tras las noticias, el 
lunes se programó el espacio En Reportagem, un espacio de información que cada 
semana cuenta con un reportaje sobre un tema distinto: educación, inmigración, 
integración social, religión, nuevas tecnologías, etc542. El programa se realiza a través de 
la contribución de los periodistas que la RTP tiene distribuidos en las diferentes 
regiones portuguesas. Por el contrario, la oferta de martes a viernes se basa en series de 
ficción extranjera: el martes, la mítica serie médica de la NBC ganadora de 22 Emmy y 
en España emitida en La Primera de Televisión Española, Urgencias; el miércoles, 24, 
serie estadounidense emitida en la FOX y en la cadena privada española Antena 3; el 
jueves, Os amigos de Brian, ficción seriada también de origen estadounidense ofrecida 
por la ABC y la privada española más joven, La Sexta. Y el viernes, Hermanos y 
hermanas, también de la ABC y ofrecida en Cuatro bajo el título Cinco hermanos. Una 
oferta que como se puede ver se dirige tanto a los adolescentes como a los jóvenes 
maduros y  a adultos, a través de una oferta de series internacionales de éxito y que, 
como sucede en la segunda cadena de TVE, no son de producción nacional europea 
pero que resultan a atractivas para la audiencia. 
 
Por otro lado, como segunda oferta de la noche, a partir de las 23.00 horas, en el caso 
del lunes se programó Roma, contenido del cuál no se ha logrado obtener información. 
El martes, tras la serie de drama médica se ofreció un programa de humor de producción 
propia, Sempre en pé, que cuenta la peculiaridad de emitirse en directo y de ser un 
formato único en la televisión portuguesa543. En el caso del miércoles se programó 
Bastidores, un espacio dedicado a enseñar el otro lado del cine, es decir, lo que sucede 
en los bastidores de las películas nacionales e internacionales pero haciendo especial 
                                                 
542 http://ww1.rtp.pt/blogs/programas/emreportagem/?tag=841&t=Programa.rtp. [Consulta: 26 de julio de 
2010].  
 
543 http://ww1.rtp.pt/wportal/sites/tv/sempreempe/index.php. [Consulta: 28 de julio de 2010].  
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hincapié en Portugal544. El jueves se ofreció un documental sobre A historia do 1. Por 
último, el viernes, también se ofreció un documental bajo el título Vidas, sobre una 
temática controvertida, el derecho a morir. Una segunda propuesta para la noche que, 
como se puede deducir por su temática, busca un público diferente al de la primera 
basada de martes a viernes en series de ficción extranjeras. 
 
En la primera franja del late night, el lunes se ofreció Mundos, un espacio que contó con 
la emisión del documental A ansiedade do status de Alain de Botton y el miércoles, 
Clube de imprensa, un programa de debates sobre temas que preocupan a la sociedad, 
en particular, a la portuguesa545. Tras esta oferta, en la tabla 11 se aprecia la 
peculiaridad de programar en horizontal en esta franja de menor relevancia televisiva, al 
ofrecer de lunes a viernes a la 01.00 de la madrugada, Noites da 2 y Universidades de 
lunes a jueves. El resto de slots son cubiertos a través de la repetición de espacios hasta 
la emisión de Euronews.  
 
Noites da 2 es un espacio con diferentes contenidos, entre los que destacan- según lo 
publicado en la web de la cadena- humor, series controvertidas, documentales de 
actualidad y reportajes periodísticos de investigación546. Universidades consiste en la 
concesión de la señal de la RTP2 para que los gabinetes de audiovisual de las 
universidades ofrezcan sus propios programas de televisión547. 
 
Asimismo, en la madrugada del jueves destaca la emisión de un espacio nuevo entre 
redifusiones. Lo cuál resulta una estrategia de programación que no sigue un orden 
lógico al insertar un producto nuevo entre otros dos ya vistos por el público. Este es el 
caso del espacio deportivo, Liga dos últimos. 
 
 
                                                 
544 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=16432&e_id=&c_id=8&dif=tv. [Consulta: 28 de julio 
de 2010].  
 
545 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=24808&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 28 de julio 
de 2010].  
 
546 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=20591&e_id=&c_id=8&dif=tv. [Consulta: 28 de julio 
de 2010].  
 
547 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=17130&e_id=&c_id=8&dif=tv. [Consulta: 28 de julio 
de 2010].  
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 Programación del fin de semana 
 
Como sucede en la parrilla de programación de las principales cadenas generalistas 
españolas, la oferta programada por la RTP2 en el fin de semana difiere de la propuesta 
de lunes a viernes.  
 
En primer lugar se observa que, como sucede en la parrilla de La 2 en la temporada 
primaveral de lunes a viernes la programación de las noticias europeas se mantiene de 
lunes a domingo. No sucede lo mismo con el noticiario de producción propia ya que, 
como se puede ver en la tabla 11, la RTP2 programa el Jornal 2 también los fines de 
semana mientras que, en el caso de la segunda cadena de TVE en esta temporada se 
programaba sólo de lunes a viernes y las noticias en el fin de semana son cubiertas por 
La 2 Noticias Exprés. Difusión que en la segunda fase de la renovación se redujo a su 
pase de lunes a jueves. 
 
En la franja matinal del sábado se programa a continuación de Euronews, el espacio 
informativo África 7 dias, sobre la actualidad africana548. A continuación se ofrecen 
Notícias de Portugal, con información específica de cada región y que pretende 
informar a la comunidad portuguesa en el extranjero549. Por lo que, como sucede en La 
2, las mañanas del sábado destacan por la programación de informativos especializados 
de periodicidad semanal. Y al igual que en la televisión pública española se emite el 
programa educativo Uned, vinculado a los cursos de la Universidad Nacional de 
Educación a distancia, en la RTP2 se emite Universidade aberta. En este caso, un 
espacio producido por esta universidad para la difusión de la cultura, el conocimiento, el 
arte, la lengua y el patrimonio portugués550. 
 
Por otro lado, la música también figura entre los valores a promocionar y difundir por 
una televisión pública. Tras el documental emitido bajo Hora Discovery, se emite 
Palcos, un espacio dedicado a la emisión de los grandes espectáculos y que contempla 
                                                 
548 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=9484&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio de 
2010].  
 
549 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=1290&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio de 
2010].  
 
550 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=1180&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio de 
2010].  
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diferentes géneros musicales551. En la semana analizada se ofreció el concierto de Bruce 
Springsteen en Dublín, Irlanda. Por lo que abarca a un amplio grupo de telespectadores. 
 
En la última franja de la mañana se ofrece el espacio Bombordo, basado en la emisión 
de documentales de producción nacional, sobre la naturaleza marina552.  
En la franja de mediodía del fin de semana destaca la emisión del clásico de la FOX, 
Los Simpsons. Un producto que, como se ha señalado se ha convertido en la plaza fuerte 
de los mediodías de Antena 3. Se hizo referencia a su adecuación para el público juvenil 
más que para el infantil. Y aunque en Portugal se programa en la RTP2, se ofrece fuera 
de los espacios infantiles -en el mediodía de los sábados y domingos y en el acceso a 
prime time del domingo-, pero además, se clasifica como para mayores de 12 años553.  
 
Destaca su emisión en la RTP2 en el fin de semana ya que aunque se trata de una oferta 
basada únicamente en el entretenimiento, se dirige al público juvenil. Una audiencia que 
en el fin de semana no tiene su sitio en la televisión pública española. 
 
Tras la emisión de esta animación juvenil, se vuelve a programar para el público adulto. 
Al igual que en La 2, destaca un espacio dedicado a la cocina. En este caso no se trata 
de un documental, sino de un magazine conducido por un cocinero que a lo largo de las 
distintas temporadas que lleva en el aire ha ido evolucionando. Por ejemplo, en la sexta 
edición, el programa recorrió el país con el objetivo de que los platos preparados 
estuvieran vinculados a las localidades en las que se encontraran, promocionando de 
este modo las diferentes modalidades de gastronomía portuguesa554.  
 
Tras el espacio culinario, al igual que la segunda cadena de TVE, el segundo servicio de 
programación pública cuenta con un programa que informa a los ciudadanos sobre todos 
                                                 
551 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=16433&e_id=&c_id=8&dif=tv. Véase también: 
http://ww1.rtp.pt/icmblogs/rtp/palcos/. [Consulta: 29 de julio de 2010].  
 
552 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=1215&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio de 
2010].  
 
553 Véase: http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=25512&e_id=&c_id=8&dif=tv. [Consulta: 26 
de julio de 2010.  
 
554 SANTOS, Lina: “Nova temporada de ‘Entre pratos’ recorre o País” en Diário de Noticias. Edición 
digital [en línea]. 31 de enero de 2010. Disponible en: 
http://dn.sapo.pt/inicio/tv/interior.aspx?content_id=1483237&seccao=Televis%E3o. [Consulta: 29 de 
julio de 2010].  
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los asuntos debatidos en el Parlamento portugués. Además, ambos programas 
comparten el nombre, Parlamento. Le sigue un espacio que también tiene características 
en común con la cadena pública española. Como se puede ver en la tabla 11, la RTP2 
cuenta con un amplio bloque dedicado al deporte, con la emisión de Desporto555, que el 
sábado de la semana analizada duró cuatro horas y el domingo, con la misma ubicación 
en la parrilla se prolongó cinco horas y media. A través de este espacio se transmiten 
distintas modalidades entre las que destacan los días objeto de estudio: ciclismo, 
atletismo, remo, canoa, surf, judo, hockey en patines, etc. 
 
En la última franja de la tarde del sábado destaca un magazine dedicado a la promoción 
de la industria cinematográfica portuguesa. Un formato que, como se puede ver, no 
tiene su sitio en la programación de lunes a viernes como en La 2 destaca, por ejemplo, 
Versión Española. Flip está dedicado al cine de animación portugués y cuenta con la 
colaboración de la Associação Portuguesa de Produtores de Animação.  
 
Ya en la franja de acceso a prime time destaca un bloque dedicado al público juvenil. 
Una programación singular por dirigirse en este horario a esta tipo de audiencia, 
habitualmente relegada de la oferta del fin de semana. La semana estudiada, se observa 
como para los chicos y chicas se ofrecieron dos espacios ya programados durante la 
semana, Pica y Diário de Sofia. Sin embargo, en medio de ellos destaca uno nuevo, 
Kulto, espacio definido en el informe A televisão e as crianças como un programa 
juvenil, de origen portuguesa sobre cuestiones generales y marcado por el humor. Sin 
embargo, la lectura de la descripción del programa realizado por la propia cadena indica 
que el target de este espacio son los escolares al dirigirse a niños de 8 a 12 años y que 
son, los que con mayor probabilidad que los adolescentes se encuentren frente a la 
pequeña pantalla en esta hora del fin de semana. Producido por la productora O Estado 
do Sítio, entre sus contenidos destaca la recomendación de libros para aquellos que 
detestan leer o se exhiben fragmentos de películas (para los que no les gusta ver los 
DVD´s).  
 
Ya en el prime time, el target de la RTP2 cambia con la emisión del informativo 
especializado sobre economía y negocios, Balanço & Contas. Al cuál le siguen el sorteo 
nacional y las noticias.  
                                                 
555 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=1210&e_id=&c_id=8&dif=tv. [Consulta: 29 de julio de 
2010]. 
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Respecto al prime time del fin de semana también se caracteriza, al igual que de lunes a 
viernes, por la programación de dos espacios. El primero de ellos, Indisciplinas, es una 
serie documental producida por la productora portuguesa Imaterial, sobre la ciencia y su 
presencia en la vida cotidiana556. La segunda oferta, que también ocupa el late night, se 
dedica -al igual que La 2-, al cine con Sessão dupla557. Este espacio de cine programa 
cada sábado dos largometrajes, el primero, procedente del cine contemporáneo y el 
segundo, corresponde a grandes obras de culto. Así, en la semana analizada se emitió en 
primer lugar la película Western estadounidense de 1962, Os pistoleiros da noite558. La 
segunda, Amor eterno es un drama romántico estadounidense de 1929559. Por lo que con 
este espacio no se apuesta por el cine nacional. 
 
En cuanto a la oferta del domingo, la primera franja también se dedica a África, si bien 
en este día a su música con el espacio Músicas de África560. El siguiente programa, 
Áfric@global sí se dedica a la actualidad africana a través del cuál el espectador puede 
conocer esta cultura561. Tras los contenidos sobre el continente africano se dedican dos 
slots a la religión, como en la segunda cadena de TVE, con el espacio Caminhos y 70x7. 
Producido por Artémis, se difunde la actividad de las diferentes iglesias asentadas en 
Portugal. Pero además de los temas inherentes a cada creencia, se abordan cuestiones 
generales como la educación moral y religiosa en la escuela, los derechos de las mujeres 
y los jóvenes y la música562. 70x7 es un espacio sobre las actividades relacionadas con 
                                                 
556 http://tv.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=22149&e_id=12&c_id=8&dif=tv&hora=15:31&dia=17-
11-2008. [Consulta: 29 de julio de 2010].  
 
557 http://programas.rtp.pt/programas-
rtp/index.php?p_id=1170&e_id=&c_id=8&dif=tv&hora=23:00&dia=13-01-2007. [Consulta: 29 de julio 
de 2010]. 
 
558 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=2934&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio de 
2010]. 
 
559 http://www.filmaffinity.com/es/film534127.html. [Consulta: 29 de julio de 2010]. 
 
560 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=9969&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio de 
2010]. 
 
561 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=16056&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio 
de 2010]. 
 
562 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=1248&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio de 
2010]. 
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la Iglesia Católica con más de veinte años en antena, producido por Logomedia y que 
cuenta con la responsabilidad editorial de la Conferencia Episcopal Portuguesa563. 
 
Otra de las temática que contempla la programación de la RTP2 en la mañana de los 
domingos es la inmigración, una cuestión también abordada durante el fin de semana en 
La 2, en concreto, el sábado con Con Todos los Acentos. Así, el espacio portugués Nós, 
tiene como objetivo informar de la contribución de los inmigrantes a la sociedad 
portuguesa564. Un programa igualmente de producción externa a la cadena (Panavídeo). 
También en este día destaca un informativo dedicado a la agricultura, la pesca y el 
medio rural portugués como en la oferta de La 2 sobresale Agrosfera en la mañana del 
sábado. Da terra ao mar es desarrollado por la Agência Portuguesa de Imagens565. 
 
En la oferta de la mañana del domingo también están presentes las personas con 
discapacidad con el espacio Consigo, producido por la productora Videomedia, se 
realiza en colaboración del Instituto Nacional para la Rehabilitación con la finalidad de 
favorecer la integración de los ciudadanos con necesidades especiales566. Destaca otro 
informativo especializado en una temática no presente en la cadena pública española, 
Vida por vida informa sobre la actividad de los bomberos portugueses567. Se trata de un 
programa producido por una productora externa a la cadena. El último espacio de esta 
franja, Olhar o mundo, se dedica a la actualidad internacional de la semana568.  
 
Tras Los Simpsons, en la franja de mediodía se emite Diga lá excelência, un espacio en 
el que periodistas de Radio Renascença, perteneciente a la Iglesia Católica y del grupo 
                                                 
563 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=1250&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio de 
2010]. 
 
564 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=23293&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio 
de 2010]. 
 
565 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=18295&e_id=&c_id=8&dif=tv. [Consulta: 29 de julio 
de 2010]. 
 
566 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=24813&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio 
de 2010]. 
 
567 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=21758&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio 
de 2010]. 
 
568 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=19920&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio 
de 2010]. 
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Público, entrevistan a una personalidad569. Como es lógico en una cadena de servicio 
público, a continuación del espacio de entrevistas, se ofrece un programa en el que el 
espectador tiene la palabra a través del Prof. Dr. José Manuel Paquete de Oliveira. Se 
trata de un espacio divulgado a través de las distintas cadenas de la Rádio e Televisão de 
Portugal y no es exclusivo de la RTP2570. Un formato con el que, como se ha visto, no 
cuenta La 2 en la temporada del cambio. El último programa antes del bloque de tarde 
dedicado al deporte, Arte & Emoção se dedica a los toros, como en la segunda cadena 
de TVE se hace a través del programa del sábado, Tendido Cero571. 
 
En la programación del domingo se encuentran programas emitidos por la semana o en 
el día anterior como Indisciplinas, Entre pratos y A alma e a gente. Si bien, según la 
parrilla proporcionada por la RTP, el programa culinario emitido el sábado consistió en 
una redifusión mientras el domingo se trató de un estreno. En el caso de A alma e a 
gente se ofrecieron tanto el viernes como el domingo un pase diferente. En el caso de 
Indiscilinas, los dos días programados se emitieron el mismo capítulo. 
 
En cuanto al público joven, el domingo sólo está representado por la emisión de la 
animación americana Los Simpsons en la franja de acceso a prime time. En la franja de 
máxima audiencia, destaca el programa sobre la actualidad cultural Câmara Clara, en el 
que se conversa sobre libros, espectáculos, películas, exposiciones y conferencias de 
actualidad aunque también de clásicos. Es un programa producido por la productora 
portuguesa, Mentes de Contacto572. Como segunda oferta de la noche se programa 
Britcom, producido por la BBC, y por lo tanto, de producción ajena, se difunden series 
de humor británico573. 
 
                                                 
569 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=23327&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio 
de 2010]. 
 
570 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=21175&e_id=&c_id=8&dif=tv. [Consulta: 29 de julio 
de 2010]. 
 
571 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=26305&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio 
de 2010]. 
 
572 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=26010&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio 
de 2010]. 
 
573 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=1176&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio de 
2010]. 
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Por ultimo, en el late night, se dedica a la contribución de los cortometrajes en Portugal 
abriendo una ventana a su difusión con Onda-curta574. Se exhiben cortos nacionales e 
internacionales.  
 
II. PROGRAMACIÓN INFANTIL Y JUVENIL 
 
Respecto al programa contenedor Zig Zag que totaliza la oferta específica para el 
público infantil de lunes a viernes se ha realizado una exploración sobre los tipos de 
series que componen este programa según lo estipulado en la parrilla de programación. 
 
No se ha considerado la duración de cada espacio por no disponer de esta información, 
pues en  la parrilla de programación no se contempla la hora de inicio y finalización de 
cada una de las series que componen el programa. De todos modos, no se considera 
relevante este dato para los objetivos propuestos. 
 
Cuadro 33: Zig Zag 
Zig Zag 
 (despertador-matinal) 
entretenimiento/ 
formativo 
espacio infantil: 
contenedor propia/ajena target 
David entretenimiento dibujos animados no identificada preescolar 
Alex no pomar mágico formativo dibujos animados ajena (España) preescolar 
Digam com o Noddy formativo dibujos animados ajena (UK) preescolar 
Miffy e os amigos formativo dibujos animados ajena (Holanda-Japón) preescolar 
A princesinha formativo dibujos animados ajena (UK) preescolar 
Cliff, o cão vermelho formativo dibujos animados ajena (EE.UU. ) preescolar 
Ilha das cores formativo 
dibujos animados; 
animación; imagen 
real propia (Portugal) preescolar 
O mundo secreto de Benjamin entretenimiento dibujos animados ajena (Canadá) preescolar 
Carteiro Paulo formativo dibujos animados ajena (UK) preescolar 
O urso da casa azul formativo animación ajena (España) escolar 
The Edebits formativo dibujos animados propia escolar 
Lola & Virginia entretenimiento dibujos animados ajena (España) escolar 
Little People formativo dibujos animados ajena (EE.UU. ) preescolar 
Alergia monstra entretenimiento dibujos animados ajena (Italia) escolar 
Menino Pedro entretenimiento dibujos animados 
ajena (Béliga, Francia y 
Canadá) escolar 
Celso entretenimiento dibujos animados ajena (Bélgica-Francia) escolar 
Sargento Riscado entretenimiento dibujos animados no identificada preescolar 
Animais e amigos formativo dibujos animados ajena (Italia) escolar 
As aventuras do jovem Mozart formativo dibujos animados ajena (Alemania-Austria) escolar 
Hi Hi Puffy Ami Yumi entretenimiento dibujos animados ajena (EE.UU.-Japón) escolar 
 
                                                 
574 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=1216&e_id=&c_id=1&dif=tv. [Consulta: 29 de julio de 
2010]. 
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Debe destacarse que se trata de un espacio contenedor y, por lo tanto,  contiene series de 
animación interrumpidas por la intervención del presentador. Según el informe A 
televisão e as crianças, las pausas del conductor reflejan escenas de la vida cotidiana y 
suelen contar con alusiones de carácter informativo y formativo. Este estudio también 
señala que, como resultado de la larga duración de este programa, la forma de organizar 
los contenidos contempla distintos grupos de edad de forma que las primeras horas de 
las mañanas se destinan a los más pequeños. Pero su formato de larga duración también 
presenta el inconveniente de que a lo largo del día se suelen repetir series al considerar 
que no son los mismos niños los que se encuentran frente al televisor a lo largo del día. 
 
En el cuadro 33, se recogen las series que componen el contenedor Zig Zag  en las 
franjas despertador y matinal de la semana analizada. No se han considerado las series 
emitidas a mayores el miércoles por tratarse de una programación especial en relación a 
la oferta de los demás días de la semana. Las series programadas contemplan al público 
preescolar como escolar, si bien los preescolares disponen de una oferta específica para 
ellos sobre todo en las primeras horas del contenedor.  
 
El primer bloque de programación infantil se compone de 20 series de dibujos 
animados. De ellas, 11 se dirigen  a los preescolares y 9 a los escolares. Mientras 8 de 
estas series pretenden sólo entretener a la audiencia, 12 se consideran que pueden 
transmitir algún tipo de conocimiento a los más pequeños. Sólo Ilha das cores es una 
producción realizada por la propia cadena. De los 11 productos dirigidos a los 
preescolares sólo 2 se caracterizan por la ausencia de una finalidad educativa.  
 
Cuadro 34: Zig Zag 
Zig Zag  
(mediodía-sobremesa) 
entretenimiento/ 
formativo espacio infantil: contenedor propia/ajena target 
Ilha das cores formativo 
dibujos animados; animación; 
imagen real 
propia 
(Portugal) preescolar 
Alergia monstra entretenimiento dibujos animados ajena (Italia) escolar 
Zombie hotel entretenimiento dibujos animados ajena (Francia) escolar 
 
En la franja de mediodía-sobremesa se ofrece una sola serie para los preescolares y dos 
para los escolares. Si bien la oferta para los más pequeños se caracteriza por ser 
formativa. Asimismo, se observa como Zombie hotel es el único producto nuevo de este 
bloque ya que los demás se programan ya en el primer pase para esta audiencia. Debe 
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destacarse que en la parrilla de programación facilitada por la cadena no se especifica 
que se traten de reposiciones. 
 
Por lo que, como se puede ver, dentro de este contenedor no se emite ninguna serie para 
el público juvenil a pesar de que la RTP2 clasifica este programa como infantil-
juvenil575. Como ya se señaló, la oferta de lunes a viernes para los adolescentes consiste 
en la programación del programa Pica y la serie Diário de Sofía en la franja de tarde y 
la ficción seriada Todos contra o Chris en la de acceso a prime time. 
 
Si bien, como explica Gabriela Borges, en su artículo sobre la programación de la RTP2 
destinada al público infantil y juvenil576, una de las audiencias más importantes del 
canal según la autora, el director general de la Radio e Televisão de Portugal Jorge 
Wemans describió al público infantil-juvenil objetivo de la cadena como aquel entre la 
franja de edad de 4 a 10 años. Ya que el dirigirse a chicos de hasta 14 años suponía una 
dispersión en los programas (2007: 9). Por lo que los prgramas clasificados en esta tesis 
como para escolares, para la RTP2 se consideran juveniles. 
 
Cuadro 35: Zig Zag 
Zig Zag  
(tarde-acceso a prime time) 
entretenimiento/ 
formativo espacio infantil: contenedor propia/ajena target 
Ilha das cores formativo 
dibujos animados; animación; 
imagen real 
propia 
(Portugal) preescolar 
Yakari entretenimiento dibujos animados 
ajena (Francia-
Bélgica) escolar 
A série secreta entretenimiento dibujos animados ajena (UK) escolar 
A familia cenoura 
formativo 
dibujos animados 
ajena (Francia-
Canadá) preescolar 
Lola& Virginia entretenimiento dibujos animados ajena (España) escolar 
Harry e o balde de dinossauros 
 
formativo dibujos animados 
ajena (UK- 
Canadá) preescolar 
Trio do tempo formativo dibujos animados ajena (UK) escolar 
As aventuras do patinho 
formativo 
dibujos animados 
externa 
(Portugal) preescolar 
 
En el último bloque dedicado al público infantil sobresale la emisión, cada día, de una 
serie distinta como factor sorpresa. Destaca también la explotación de la producción 
propia  Ilha das cores al programarse dentro de los tres pases de este contenedor. 
                                                 
575 http://tv1.rtp.pt/programas-rtp/index.php?p_id=16427&e_id=&c_id=8&dif=tv. [Consulta: 2 de agosto 
de 2010].  
 
576 BORGES, Gabriela. “Programação infanto-juvenil de qualidade: o caso da RTP2 de Portugal” en 
Revista da Associação Nacional dos Programas de Pós-Graduação em Comunicação. Abril de 2007. 
Pp.1-20.  
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Además, en el caso del viernes se programa una serie más, en lugar de las tres 
habituales. 
  
Como se puede ver en el cuadro 35, el último pase del día de este contenedor comienza 
y finaliza con una producción para los preescolares de carácter formativo. Para los 
escolares se ofrece cada día un producto diferente, destacando tres series educativas y 
otras tres que persiguen entretener a la audiencia. En este pase destaca como producto 
nuevo, producido en Portugal (Animanostra), As aventuras do patinho que al igual que 
Ilha das cores se dirige a los preescolares. 
 
En la temporada analizada, el contenedor infantil cuenta con cuatro series de dibujos 
animados españolas y dos producciones programadas en La 2 (Lola & Virginia y 
Clifford). 
 
Por otro lado, los niños también están presentes en la oferta del fin de semana a través 
de una producción externa encargada a otra productora, Kulto. En este caso, se 
diferencia de Zig Zag en dirigirse específicamente a los escolares y no incluir a los 
preescolares. Gabriela Borges describe este espacio como un espacio “joven y divertido 
con un factor positivo, la fuerte interacción con el público”. Los espectadores pueden 
participar activamente en el programa a través del envío de vídeos. Asimismo, cuenta 
con la peculiaridad de que los presentadores son dos dibujos animados digitalmente. 
Además de la televisión, el programa se apoya en Internet y en la radio. El formato 
proviene de la revista semanal Kulto del periódico portugués, Público. 
 
Pero la ventaja diferencial de este espacio es su carácter informativo sobre temas que 
interesan a esta generación ya que, cada episodio presente un tema específico relativo a 
las novedades en el sector musical, audiovisual, videojuegos, libros, etc. Además, se 
realizan entrevistas a personas relacionadas con el tema de ese día y se pide la opinión 
del público (2007: 10). 
 
Cuadro 36: Kulto 
Periodicidad Franja 
horaria Tipo de programa propia/ajena/externa target 
Semanal : 
sábado 
Acceso a 
prime time 
Infantil: 
formativo/informativo 
externa (O Estado de 
Sítio) escolares 
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Respecto al público juvenil, Pica se dirige a los jóvenes, aunque también puede ser 
consumido por niños. Según Borges, el espacio es “um programa feito por jovens para 
jovens” que constituye una alternativa de calidad para aquellos que no quieran ver la 
telenovela que en este mismo horario emite la TVI y la cuál el estudio realizado por la 
Universidade do Minho señala como un fenómeno de audiencias, Morangos com 
Azúcar.  
 
Cuadro 37: Pica 
Periodicidad Franja 
horaria Tipo de programa propia/ajena/externa target 
Diario 
(lunes a sábado) 
Tarde juvenil 
formativo/informativo externa (Gil&Miller) adolescentes 
 
Pica es un espacio presentado por dos hermanos, una chica y un chico de 16 y 17 años, 
respectivamente, que emiten desde su casa un programa pirara al hackear la señal de la 
RTP2. En forma de ficción, el espacio presenta un bloque de noticias con reportajes de 
interés para los adolescentes como música, deporte, cine, tecnologías pero también 
literatura y teatro. Además, se fomenta la participación a través de la red, en la que se 
incluye también información adicional (2007: 10-11).  
 
Además de Pica y Kulto, dos productos realizados por productoras independientes con 
sede en Portugal, el otro espacio para el público joven de origen nacional es la serie 
dramática Diário de Sofía.  
 
Cuadro 38: Diário de Sofía 
Periodicidad Franja 
horaria Tipo de programa propia/ajena/externa target 
Diario 
(lunes a sábado) 
Tarde 
Juvenil: entretenimiento 
externa (beActive y 
Produções 
Interactivas) adolescentes 
 
Gabriela Borges señala la originalidad de esta serie al emitirse en episodios de 5 
minutos de duración. Se trata de un formato que fue objeto de estudio en el Mercado 
Internacional de los Contenidos Audiovisual y Digital (MIPTV) en Cannes y nominado 
en los Mobile Entertainment Forum Awards en la categoría de Innovación en 2004. 
Además, el formato se exportó a diferentes países para su adaptación nacional (2007: 
15).  
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Asimismo, es la primera serie emitida a través de diferentes soportes (televisión, 
Internet, radio y medios impresos) en la que el espectador puede decidir el desarrollo de 
la historia. Un formato, por lo tanto, curioso, ya que sólo requiere de cinco minutos 
diarios de los espectadores y su participación al final del episodio para decidir dos 
posibles transcursos del episodio del día siguiente. De forma que se apela al espectador, 
una característica muy importante en la “Generación interactiva”. Borges destaca la 
calidad de este espacio, especialmente por constituir una narrativa que estimula la 
imaginación del espectador y que no sea previsible. Y en definitiva, señala a esta serie 
como elemento diferenciador de las propuestas de las demás cadenas, basadas en 
telenovelas de dudosa calidad. 
 
III. SÍNTESIS 
 
De la exploración de los contenidos que componen programación de la RTP2 en la 
temporada analizada teniendo en cuenta su temática, su ubicación en la rejilla, el 
público objetivo al que se dirigen y el tipo de producción, se extrae como conclusión las 
siguientes características: 
 
1. La programación es fruto de la programación de contenidos de producción 
externa.  
La mayoría de los programas son producciones que corren a cargo de productoras 
externas a la televisión portuguesa. Una forma de hacer televisión pública que la propia 
cadena alega. Así, en la página web de la RTP2, se aclara que la mayor parte de 
producción nacional de la segunda cadena es asegurada a través de productoras 
independientes. En 2005, el 70% de la producción fue externa. Y se aclara que, “una de 
las formas de asegurar la distribución de la inversión pública que recibe para soportar 
sus emisiones es canalizarla mayoritariamente para el sector de la producción 
independiente, estimulando así la industria audiovisual portuguesa y a todos sus 
profesionales”577. Una concepción que, como se puede ver, difiere de la que se tiene 
para la televisión pública española.  
 
2. Se programan diariamente espacios de servicio público de forma que 
predominan los espacios informativos y formativos sobre los de entretenimiento. 
                                                 
577 Véase: http://www.rtp.pt/tv/rtp2/includes/produtores.php. [Consulta: 29 de julio de 2010]. 
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Sin considerar la oferta para niños y jóvenes, clasificada como entretenimiento a 
pesar de contener elementos formativos, tanto en la oferta de lunes a viernes 
como en la de fin de semana predominan espacios que pretenden informar y 
formar al público adulto. 
 
3. Se distinguen tres tipos de públicos principales: adultos, niños y jóvenes. 
 
4. De lunes a  viernes y también en el fin de semana, niños y jóvenes cuentan con 
una oferta para ellos. Además se contemplan las tres franjas de edad señaladas 
en el Contrato de Concessão do Serviço Público de Televisão. 
 
5. La oferta para los más pequeños es amplia y aunque a los jóvenes se les dedica 
menos tiempo disponen de un espacio informativo creado específicamente para 
ellos.  
 
6. Cuenta con productos diferenciales como la emisión de espacios en directo. 
 
7. Dispone de varios programas vinculados a la cultura y lengua portuguesa, entre 
ellos, espacios producidos para la infancia y a la juventud. 
 
8. El deporte está presente sólo en la oferta del fin de semana pero a través de un 
bloque amplio de tiempo en el que se difunden tanto los deportes mayoritarios 
como los minoritarios. 
 
9. El impulso a la industria nacional se hace de modo diferente. En lugar de 
programar largometrajes portugueses se dedican slots al pase de espacios 
producidos por entidades ligadas al sector como la Associação Portuguesa de 
Produtores de Animação. 
 
10. La franja de segunda madrugada no tiene ninguna relevancia al destinarse a la 
redifusión de programas. 
 
11. Destaca una programación comercial en el primer bloque de prime time con 
series estadounidenses de prestigio.  
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12. En la programación del fin de semana destacan más producciones portuguesas y 
contenidos como los que programa La 2 en los que se evidencia la función de 
servicio público de ambas cadenas: informativos especializados, deporte, 
música, religión, divulgación de la propia identidad, información taurina, 
actualidad del sector agrícola y pesca, espacios culinarios, programas para 
inmigrantes y personas con discapacidad.  
 
13. Dispone de formatos no presentes en la parrilla de La 2 en la temporada del 
cambio como, los magazines en directo y el espacio en el que se le da voz al 
espectador. 
 
Por lo que a la vista de las características de programación de la RTP2 se puede concluir 
que la estrategia de programación de La 2 es única respecto a las demás televisiones 
privadas generalistas españolas y a La Primera pero no con respecto a otras cadenas de 
servicio público europeo. Al igual que la segunda cadena de la Rádio e Televisão de 
Portugal, combina la emisión de espacios de servicio público con una programación 
para niños y jóvenes y con productos competitivos. Si bien, la segunda cadena de TVE 
es una televisión más comercial que la RTP2 con el predominio de ficción 
(largometrajes, series, dibujos animados, etc.). Una estrategia de programación que 
encaja con lo pretendido con La 2 Se Mueve, ser más competitiva y alejada de una 
parrilla con contenidos demasiado exclusivos que carecen de público. 
 
Respecto a la programación infantil y juvenil debe destacarse la programación positiva 
de dos espacios de carácter informativo tanto para los niños (Kulto) como para los 
jóvenes (Pica) además de productos de entretenimiento de calidad a través de dibujos 
animados que contienen elementos formativos y la serie portuguesa innovadora Diário 
de Sofía. 
 
Tanto la RTP2 como La 2 presentan una oferta a la que Salvador Valdés señala, en su 
libro La televisión pública desde dentro, como deseable para las segundas televisiones 
públicas (2008: 132-133). Una programación alternativa a la de las demás -basada en 
atraer diversos espectadores-. Si bien, desde la nueva concepción de La 2 con la 
reestructuración, atender la demanda de este público no es atender a la “minoría 
restante” -como el autor describe-, sino que consiste en programar para aquellas 
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personas que no tienen su sitio en la televisión de hoy en día y que siguen siendo 
importantes no sólo desde el punto de vista cuantitativo, sino también cualitativo como 
son los niños y los jóvenes. 
 
Asimismo, Valdés propone que las segundas cadenas de carácter cultural y más 
especializado deberían depender menos de anuncios y más de dotaciones procedentes de 
la iniciativa privada (fundaciones, organizaciones no gubernamentales, etc). Una forma 
de operar que, como se ha visto, presenta la RTP2 al carecer de anuncios y que 
demuestra su función de servicio público a los ciudadanos. Al fin y al cabo, detrás de la 
programación de La 2 para niños y jóvenes pueden encontrarse intereses comerciales 
derivados de la inserción publicitaria en los espacios dirigidos a este target. El 
posicionamiento a seguir al que Valdés se refiere, dirigirse a un público que rechaza lo 
que demás aceptan en masa, es el que la segunda cadena de TVE ya disponía y el cuál 
evidencian sus bajas cifras de audiencia (2008:132-134). Además, la RTP2 cuenta con 
acuerdos con numerosas entidades, cuyo objetivo es que los espectadores conozcan la 
realidad de diferentes sujetos que participan en la sociedad. Entre las asociaciones con 
las que tiene algún tipo de colaboración se encuentran la Cruz Roja Portuguesa, la 
Asociación de Artesanos de la Región Norte, la Asociación Portuguesa de Nutrición, la 
Asociación Nacional de Farmacias, entre muchas otras578. 
 
Como destaca Sara Pereira579, aunque la internacionalización de los programas y 
formatos causen la impresión de que todos los canales son los mismos, las parrillas de 
programación son sólo superficialmente similares. Cada rejilla de programas 
proporciona siempre su propio sabor.  
 
 
 
 
 
 
                                                 
578 Véase: http://ww1.rtp.pt/tv/rtp2/includes/parceiros.php. [Consulta: 3 de agosto de 2010.  
 
579 PEREIRA, Sara: “The child audience from TV professionals´ viewpoints”. Comunicación presentada 
en Seminario de expertos de la Unión Europea sobre protección de la infancia ante las nuevas 
tecnologías. Universidad San Pablo, CEU, Madrid, 2 de noviembre de 2009.  
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CAPÍTULO V. ANÁLISIS DE CONTENIDO DE LOS ESPACIOS 
INFANTILES Y JUVENILES 
 
5.1. CONTEXTO DE ANÁLISIS (2008) 
 
Aunque los anteriores cuatro capítulos componen el marco teórico del análisis de 
contenido de la programación infantil y juvenil de La 2, en este punto se expone 
información útil respecto a la muestra tomada, correspondiente a la temporada otoñal de 
2008. 
 
El primer lugar, es interesante destacar que, El Séptimo Informe de la Comisión al 
Parlamento Europeo, al Consejo, al Comité Económico y Social Europeo y al Comité de 
las Regiones sobre la aplicación de la Directiva 89/552/CEE «Televisión sin fronteras» 
referente al período 2007 y 2008 y, citado anteriormente, menciona a nuestro país en lo 
relativo al incumplimiento del límite horario de publicidad por hora, fijado en 12 
minutos. Una de las razones por las que se excede el tiempo estipulado se debe a la 
concepción diferente de lo que es publicidad. Pues en España se excluye del límite por 
hora a los anuncios de telepromoción, los microanuncios y los reportajes publicitarios 
breves. Si bien en la Directiva están sujetos al límite horario. 
 
Así, aunque la Directiva 2007 mantiene el límite horario de publicidad -en la que se 
excluyen las autopromociones, emplazamiento y anuncios de patrocinio- y televenta en 
12 minutos por hora, la Ley 51/2007, de 26 de diciembre, de Presupuestos Generales del 
Estado para el año 2008580 recoge que el tiempo dedicado a los anuncios publicitarios y 
de televenta, excluida sólo la autopromoción, durante el ejercicio 2008 no podrá superar 
los 11 minutos por hora. 
 
En segundo lugar, en el año 2008 la Corporación RTVE cuenta con la figura de la 
Defensora del Espectador, oyente y usuario de medios interactivos prevista en el 
artículo 20 del mandato-marco. Este cargo, responde a la naturaleza de servicio público 
y se crea para ofrecer al usuario una comunicación directa que le permite presentar sus 
                                                 
580 España. Ley 51/2007, de 26 de diciembre, de Presupuestos Generales del Estado. Boletín Oficial del 
Estado, 27 de diciembre de 2007, núm. 310, pp. 53286 a 53409. 
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quejas, reclamaciones y sugerencias. De este modo, sustituye a la Oficina del 
Telespectador y del Radioyente del Ente Público RTVE, cuyo titular era Manuel 
Erausquin desde febrero de 2006.  
 
El 26 de marzo de 2008 se anunció el nombramiento de la periodista Elena Sánchez581. 
Como se explica en su estatuto582, la Defensora actúa como valedora del derecho 
ciudadano a una información veraz, independiente y plural, y a un entretenimiento 
digno. Tiene entre sus labores, la finalidad de impulsar la transparencia y el autocontrol 
de los medios de la Corporación y facilitar la relación directa entre los receptores y los 
profesionales, para mejorar su programación. También a través de su estatuto esta figura 
tiene encomendado una atención especial a la defensa de los derechos de los menores en 
los contenidos y programación. Las quejas y sugerencias sobre esta materia pueden 
enviarse al correo de la Defensora, a través del formulario que se encuentra en su web 
(www.rtve.es/programas/defensora/). En este portal se indica que “del papel activo de 
los usuarios depende también la utilidad que el Código de Autorregulación583 pueda 
tener para la sociedad”. Por lo que con la creación de la Defensora aumentan los 
mecanismos disponibles en materia de protección del público infantil. 
 
Por último, en cuanto al contexto de la programación infantil y juvenil debe destacarse 
que no se ha logrado grandes mejorías. En el mes de julio el Ministerio de Industria 
abrió un expediente sancionador a La Sexta por emitir en horario infantil (de 6.00 a 
22.00 horas), imágenes pornográficas. El 9 de marzo de 2008, la cadena emitió en su 
horario habitual la animación estadounidense Padre de Familia. En el capítulo de ese 
día se hicieron referencias explícitas a actos sexuales y contenidos pornográficos. La 
serie, para mayores de 13 años, con su emisión a las 15.00 horas se emite fuera de las 
horas de protección reforzada de la infancia y por lo tanto, respecta el Código de 
Autorregulación de Contenidos Televisivos y de la Infancia. Si bien, la legislación en 
materia de contenidos televisivos también estipula que no se emitirán escenas 
                                                 
581 “Elena Sánchez defenderá al espectador, al oyente y al internauta” en diario Público. Edición digital 
[en línea]. 26 de marzo de 2008. Disponible en:  
http://www.publico.es/culturas/63087/elena/sanchez/defendera/espectador/oyente/internauta.  
[Consulta: 16 de julio de 2010]. 
 
582 Acuerdo del Consejo de Administración de 29 de noviembre de 2007 por el que se aprueba el Estatuto 
del Defensor del Espectador, Oyente y Usuario de Medios Interactivos. Disponible en: 
http://www.rtve.es/files/70-9821-FICHERO/Estatuto_defensora.pdf. [Consulta: 16 de julio de 2010]. 
 
583 Haciendo referencia al Código de Autorregulación sobre Contenidos Televisivos e Infancia. 
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susceptibles de perjudicar el desarrollo mental o moral de los menores. En todo caso, el 
que la emisión de este programa esté permitido o no por ley no importa, éticamente 
todos sabemos que son contenidos que no deberían ser vistos por niños. Lo mismo 
sucedió con el programa Sé lo que hicisteis, dirigido al público joven, y programado a 
las 15.30 horas. El 10 de marzo de 2008 incluyó escenas extraídas de una película 
pornográfica. Lo cuál la cadena justificó en base a tratarse de imágenes emitidas en 
segundo plano584.   
 
Asimismo, el 21 de julio de 2008 la Asociación Valenciana de Consumidores y 
Usuarios (AVACU) presentó los resultados de la segunda parte del estudio Informe 
sobre el uso y los contenidos de televisión585. La investigación, basada en la encuesta a 
padres de la Comunidad Valenciana con hijos de menos de 16 años, analizó la 
programación de ocho cadenas abiertas a finales de 2007. A pesar de que en la 
publicación a disposición de los usuarios no se especifica las cadenas señaladas586, 
teniendo en cuenta que la mayoría de las cadenas son de ámbito nacional, los resultados 
de este estudio tienen especial relevancia. Según este informe, el 52.49% de los niños 
que ve la televisión por la tarde está expuesto a programas: violentos, sexistas, que 
transmiten infidelidades, falta de respecto, visión superficial del sexo, morbo y lenguaje 
inapropiado. Además, la mayoría de los espacios programados responden a: telenovelas, 
reality shows, concursos y programas de testimonios. Y los pocos dibujos animados que 
existen transmiten contenidos violentos, comentarios sexistas, fomentan la 
competitividad y muestran una falta de respecto hacia el prójimo. 
 
Entre los ejemplos de los dibujos que muestran valores negativos se indican -a través de 
fotografías reconocibles ya que no se cita textualmente el nombre- las series Shin Chan, 
Padre de Familia y Los Simpsons. En el caso de la primera, se considera que la 
animación japonesa hace un uso despectivo de la imagen de la mujer ya que, mientras el 
protagonista y su abuelo le miran el culo a una chica comentan lo bien que están en esa 
posición. En el caso de las animaciones americanas se explica que, a pesar de ser 
dibujos animados y emitirse en horarios con niños ante las pantallas no se dirigen a este 
                                                 
584 BLANCO, Sandra: “La Sexta reconoce su error en la emisión en horario infantil de imágenes 
pornográficas” en diario La Voz de Galicia. Miércoles, 23 de julio de 2008, p.58.  
 
585 “O último: pornografía no horario infantil” en diario Galicia Hoxe. 22 de julio de 2008, p.38.  
 
586 Véase: http://www.avacu.es (informes). [Consulta: 4 de agosto de 2010].  
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público. Y se señalan como expresiones inadecuadas para esta audiencia: “Qué horror, 
su puta está muerta” (Padre de familia) y “Venga, todo el mundo sabe que el primer día 
de cole nos tocamos los cataplines” (Los Simpsons).  
 
También el Observatorio de Contenidos Televisivos y Audiovisuales (OCTA) organizó 
unas jornadas el 3 de junio de 2008587 en las que, a través de varios vídeos realizados 
por miembros del OCTA se ponía de manifiesto el incumplimiento del Código de 
Autorregulación por parte de los operadores suscritos y la consecuente falta de 
programación adecuada para niños y jóvenes. El vídeo, ‘¿Qué ven los menores en el 
horario de superprotección?’588, muestra que la violencia física y verbal, el sexo, el 
cotilleo, y los insultos predominan en la televisión en horario infantil. El vídeo es el 
resultado de imágenes grabadas entre el 28 de abril de 2008 y el 8 de mayo del mismo 
año de 17 a 20 horas de la tarde. Del mismo modo, el vídeo ‘¿Qué nos gusta de la 
televisión?’ llevado a cabo por otro de los miembros del observatorio, Irene Seara, 
muestra a niños y niñas de entre 8 y 11 años que explican que sus programas favoritos 
de la televisión son Padre de Familia y Los Simpsons mientras que no les gusta el 
telediario, la programación porno, el cotilleo y los culebrones589. Curiosamente, ninguno 
de estos niños menciona espacios de carácter pedagógico o programas emitidos por La 
2. 
 
Estos estudios y hechos evidencian que los niños siguen estando expuestos a contenidos 
perjudiciales en las principales televisiones generalistas españolas. Un contexto 
relevante a la hora de analizar la programación infantil y juvenil de La 2 un año después 
del anuncio del cambio.  
 
 
 
 
 
                                                 
587 Jornadas “Menores, televisión y nuevas pantallas. ¿Qué hacer desde la sociedad?” Celebradas el 
martes, 2 de junio de 2008 en la Biblioteca Histórica Marqués de Valdecillas. Véase: 
http://www.octa.es/index.php?m=Descargas&op=descargar&did=15. [Consulta: 5 de agosto de 2010].  
 
588 Vídeo realizado por Ángeles Pérez, periodista, miembro del OCTA y representante de la UNESCO. 
Disponible en: http://www.youtube.com/watch?v=vanppGAqFc8. [Consulta: 5 de agosto de 2010].  
 
589 Vídeo disponible en: http://www.elmundo.es/elmundo/2008/06/10/comunicacion/1213123504.html. 
[Consulta: 5 de agosto de 2010].  
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5.2. ANÁLISIS DE LOS PROGRAMAS DIRIGIDOS A NIÑOS Y 
JÓVENES  (2008) 
 
La programación infantil y juvenil de La 2 en 2008 se caracteriza por la continuidad en 
la existencia de tres bloques horarios pero, con la particularidad de estar agrupada bajo 
tres programas contenedores. Así, en la semana analizada se ofreció el nuevo 
contenedor para jóvenes propuesto con el cambio para las tardes y al cuál se hizo 
referencia en el Capítulo III, punto II. Programación infantil y juvenil de la temporada 
otoñal de 2007. Sólo dos programas aparecen en la parrilla de manera autónoma. Este es 
el caso de Leonart, que se emite previamente a Los Lunnis y Smallville, serie 
programada tras La 2 Noticias Exprés que sigue a En Construcción.  
 
En la tabla 12590 se puede ver la programación de La 2 correspondiente a la semana 
objeto de estudio de la temporada otoñal de 2008. En este periodo, el contenedor Los 
Lunnis tiene una duración mayor al programarse hasta las 10 horas de la mañana. Como 
se hizo referencia a lo largo de las cuatro temporadas analizadas, aunque el contenedor 
se programaba a las 7.30 horas solía comenzar hasta diez minutos antes. En el caso de 
Leonart, ha vuelto a cambiar de ubicación. En el período correspondiente al cambio se 
programó en primavera por las tardes (tabla 1), y en otoño a la hora de la comida (tabla 
9). En otoño 2008 el programa sobre ciencia se programa como espacio de acceso a Los 
Lunnis siguiendo la técnica lead-in. Al igual que un año antes, la programación juvenil 
de las tardes es interrumpida por el boletín La 2 Noticias Exprés, que en esta temporada 
ha vuelto a cambiar su horario al pasar de emitirse a las 20.30 horas en lugar de a las 
20.00 horas (véase tabla 9 para observar las diferencias). 
 
En el caso de Comecaminos, se aprecia como el espacio tiene una duración mayor al 
programarse desde las 13.30 horas hasta las 15.30 horas. Sin embargo, el análisis de la 
muestra arroja que el espacio no mantiene su hora de inicio y cierre fija a lo largo de 
toda la semana. Así, de media el contenedor comienza a las 13.27 horas y finaliza a las 
15.38 horas. En el caso del jueves, comenzó a las 13.07 horas y en el del viernes, a las 
13.57 horas. Si bien, el último día de la semana se programa un nuevo espacio que da 
                                                 
590 Para la elaboración de la tabla 12 se tuvo en consideración, al igual que en el resto de temporadas 
analizadas, la escaleta de programación correspondiente a esta semana y proporcionada por el Gabinete 
de Prensa de RTVE.  
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acceso al espacio infantil y por ello comienza más tarde. Fábrica de ideas es un formato 
innovador y que se programa siguiendo la estrategia de ofrecer una propuesta distinta 
los viernes respecto al resto de la semana. Se trata de un espacio de producción propia 
en el que empresarios e inventores puede presentar sus productos o servicios originales 
o innovadores. Se estrenó el viernes 24 de octubre de 2008591. 
 
Por lo tanto, en este capítulo se ha hecho un análisis de contenido de los tres bloques de 
programación infantil y juvenil destacados con La 2 Se Mueve y que responden a tres 
contenedores, dos de producción propia y una de producción externa: Los Lunnis, En 
Construcción y Comecaminos. Queda fuera de la muestra Leonart, el cuál ya se exploró 
en el Capítulo III y Smallville, al considerarse -por su ubicación fuera de la franja de 
protección reforzada y  que procede al boletín informativo-, una serie en busca de un 
público exclusivamente juvenil, es decir, adolescentes y jóvenes maduros, a diferencia 
del contenedor, posicionado como para niños y chicos de entre 11 y 16 años. Otra de las 
razones que ha llevado a no considerar esta serie como objeto de estudio es el que la 
semana estudiada sólo se emitieron dos capítulos y, por lo tanto, no se considera que sea 
una muestra suficiente como para extraer conclusiones. 
 
Por último, respecto a la programación de la cadena en esta temporada se puede 
observar como el prime time sigue caracterizado por los mismos contenidos con los que 
la cadena pretendía posicionarse, las mejores series con Perdidos y Sobrenatural y 
dirigidas a los diferentes tipos de jóvenes; deporte; cine; espacios de servicio público y 
música con No disparen…en concierto, que la semana analizada ofreció un concierto de 
Pedro Guerra. Como novedad destaca la programación de una serie de ficción nacional, 
un formato caracterizado por no ser de origen americano en relación hasta lo ahora 
programado por La 2. Producida por Alex de la Iglesia, Plutón BRB Nero es una 
comedia de ciencia ficción que se estrenó el 24 de septiembre de 2008 a las 23.30 
horas592. 
                                                 
591 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “TVE estrena ‘Fábrica de ideas’, un nuevo programa surgido 
del concurso de ideas” [en línea]. Nota de prensa. Miércoles, 22 de octubre de 2008. Disponible en 
www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 7 de octubre de 2010]. 
 
592 ADSUAR, Ruth: “Plutón BRB Nero se estrena el 24 de septiembre” en Vaya Tele [en línea]. 3 de 
septiembre de 2008. Disponible en: http://www.vayatele.com/ficcion-nacional/pluton-brb-nero-se-
estrena-el-24-de-septiembre. [Consulta: 11 de diciembre de 2010]. 
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5.2.1. CARACTERIZACIÓN DE LOS PROGRAMAS CONTENEDOR  
 
Teniendo en cuenta los tres grandes bloques de programación infantil-juvenil presentes 
en La 2 en los tres bloques del día con menores ante las pantallas, se ha realizado un 
análisis de contenido de los tres programas contenedor que se emiten de lunes a viernes 
en la televisión pública en la franja matinal, mediodía y tarde. Como se ha hecho 
referencia, la segunda cadena presenta una programación matinal para preescolares, un 
mediodía para escolares y una tarde para escolares y jóvenes. En este apartado se 
observa, cualitativamente, la estructura y dinámica del formato contenedor empleado 
por la cadena para agrupar los contenidos dirigidos a este grupo de telespectadores. 
Desde el punto de vista cuantitativo, se analiza la adecuación de los espacios a las 
normativas vigentes y la publicidad presente en los mismos. Para ello, se ha tenido en 
cuenta la metodología empleada por uno de los pocos estudios existentes de referencia 
en la materia y que corresponde a la investigación llevada a cabo por el país vecino y 
mencionado en el Capítulo IV, A televisão e as crianças.  
 
En este sentido, debe aclararse que, aunque entre los objetivos de esta tesis no se señaló 
la intención de analizar la publicidad de la segunda cadena de TVE, a la hora de hacer el 
análisis de contenido de la programación infantil y juvenil se constató una considerable 
presencia de comunicación comercial entre los espacios dirigidos a este target, como 
figura en los gráficos que se exponen a continuación. 
 
Los medios de comunicación encuentran en la publicidad una fuente principal de 
financiamiento. En el caso de La 2, como televisión pública basada en un sistema doble 
de financiación, y que debe velar por la protección de niños y jóvenes, la publicidad no 
debe constituir un objetivo principal. Sin embargo, a la vista de la cantidad de 
inserciones publicitarias y de autopromoción de la cadena presentes en los espacios 
dirigidos a esta audiencia, llegados a este punto se ha planteado la siguiente hipótesis: la 
intención de La 2 de posicionarse como una cadena joven responde a intereses 
comerciales.  
 
Debe tenerse en cuenta el contexto televisivo de la cadena en el momento del cambio. 
Las demás cadenas generalistas españolas carecen de una propuesta específica para 
niños y jóvenes como la que presenta La 2 en tres bloques horarios diferenciados por la 
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edad de los espectadores: preescolar, infantil o adolescente. Como se señala en el 
informe sobre televisión y niños en Portugal analizado en el capítulo IV, la 
programación dedicada a un segmento de la población bien definido por edad como los 
niños o los jóvenes permite a los operadores televisivos ofrecer al anunciante un público 
objetivo con características identificables. De ahí la importancia de los bloques 
publicitarios insertados en medio de programas infantiles-juveniles teniendo en cuenta 
el papel presciptor de este grupo en cuanto a bienes de consumo así como en cuanto a 
las opciones de compra familiar (2009:190). Por ello, en este apartado se contabilizaron 
los productos anunciados en los intervalos de los programas infantiles y juveniles, los 
cuáles se clasificaron en diferentes categorías.  
 
Los spots emitidos durante las pausas publicitarias que acompañan a la programación 
infantil y juvenil se han clasificado bajo las siguientes categorías: 
 
1) Productos de higiene personal (cosmética) 
2) Limpieza doméstica 
3) Uso personal (vestuario, calzado y accesorios) 
4) Alimentos 
5) Productos alimenticios para el público infantil o juvenil593 
6) Superficies comerciales 
7) Medicamentos o complementos alimenticios 
8) Automóviles 
9) Juguetes 
10) Entidades bancarias 
11) Servicios de comunicación (Internet o telefonía) 
12) Publicaciones impresas 
13) Videojuegos 
14) Películas 
15) Música 
16) Autopromociones 
17) Patrocinio pasivo 
18) Turismo comunidades 
                                                 
593 Esta categoría que incluye a niños y adolescentes responde al análisis de espacios tanto infantiles como 
juveniles además de que varios productos anunciados tienen un target que incluye a ambos segmentos. A 
lo largo del estudio se especifican las marcas y productos que se incluyen bajo esta categoría. 
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19) Mensajes institucionales 
20) Sorteos 
21) Electrodomésticos 
22) Seguros 
23) Servicios para el hogar 
 
Se diferencian los siguientes tipos de autopromociones: 
 
1) Información 
2) Documentales 
3) Programas infantiles 
4) Programas juveniles 
5) Deportes 
6) Ficción seriada 
7) Concursos 
8) Musical 
9) Especial 
10) Películas 
11) Productos vinculados a la programación infantil de la cadena 
 
Respecto al seguimiento de la oferta en línea con las leyes existentes, se ha considerado 
el límite horario de 11 minutos de publicidad por hora fijado por la Corporación RTVE 
en 2008. Debe recordarse que en este intervalo no se contabilizan las autopromociones. 
Por ello, en este punto, teniendo en cuenta la estructura de cada uno de los programas 
analizados, se determina si La 2 respeta este límite horario de 11 minutos y los 
preceptos de la Directiva de Televisión Sin Fronteras en relación a la prohibición de 
insertar emplazamiento de producto en los espacios infantiles (Artículo 3) y el realizar 
una sola pausa publicitaria cada treinta minutos entre espacios infantiles que tengan 
como mínimo media hora de duración (Artículo 11).  
 
En resumen, el recuento de la publicidad insertada en medio de los dos contenedores 
infantiles y el juvenil estudiados y su clasificación en categorías permite identificar los 
tipos de productos y servicios anunciados en los espacios, verificar la duración de cada 
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una de las pausas para determinar el cumplimiento de la normativa española y europea y 
conocer la lógica de programación de la cadena en cuanto a publicidad.  
 
a) Los Lunnis 
 
 Estructura y dinámica 
 
En primer lugar, se estudió el contenedor matinal Los Lunnis. Se analizaron cuatro 
programas. Se descartó de la muestra la emisión del viernes por contener una nueva 
serie respecto a las programadas de lunes a jueves. Se consideró insuficiente recoger tan 
sólo un capítulo para el estudio. El viernes, 21 de noviembre de 2008, se programó en 
lugar de la serie educativa El pequeño Clifford, la animación Shuriken School, 
coproducida entre la productora española Zinkia Entertainment y la francesa Xilam 
Animation. Basada en el estilo manga japonés, narra las aventuras de una escuela Ninja. 
El protagonista es un niño de 10 años que se encuentra con compañeros y profesores de 
diferentes etnias. Por lo que aunque se trata de una serie que tiene como objetivo 
entretener al público infantil de entre 5 y 10 años a través de la acción y el humor, 
también contiene valores educativos594.  
 
En los cuatro programas analizados se identifica una estructura que se repite 
diariamente. El contenedor está compuesto por veinte secciones. De ellas, cinco 
corresponden a cortes publicitarios. Entre los quince subprogramas, se distinguen seis 
series de dibujos animados ajenas a la cadena y nueve sketches protagonizados por Los 
Lunnis. Si bien, debe tenerse en cuenta que las seis series de dibujos corresponden a 
cinco títulos distintos ya que, de la serie Pocoyó se emitieron diariamente dos capítulos.  
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
594 Véase: http://www.zinkia.com/shurikenschool/tv/. [Consulta: 24 de septiembre de 2010].  
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Cuadro 39: Estructura contenedor Los Lunnis 
Nombre subprograma 
1. Intro Los Lunnis 
2. Sketch Los Lunnis 
3. Los Lunnis: la serie 
4. Pocoyó 
5. Publicidad 
6. Pocoyó 
7. Las aventuras de Lunicef/ Los Lunnis:la serie 
8. Canción Lunicef/ Los Lunnis 
9. Sketch Los Lunnis 
10. Publicidad 
11. El jardín de los sueños 
12. Publicidad 
13. Caillou 
14. Publicidad 
15. Berni 
16. Publicidad 
17. El pequeño Clifford 
18. Sketch Los Lunnis 
19. Canción Los Lunnis 
20. Despedida Los Lunnis 
 
En el cuadro 39 se distinguen los contenidos diarios que componen el contenedor Los 
Lunnis.  
 
Del análisis de los cuatro programas de Los Lunnis se desprende que el contenedor tiene 
una duración media de 147 minutos diarios, es decir, 2 horas y 27 minutos. Y que 
programa un minuto de publicidad por cada 3,06 de programación. Mientras el pase de 
series ajenas tiene una duración media de 83 minutos, las secciones de producción 
propia duran 26 minutos (véase cuadro 40). 
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Cuadro 40: Los Lunnis: distribución de los contenidos 
(En minutos) Lunes Martes Miércoles Jueves Media595 
Duración total emisión  158 115 156 159 147 
Duración contenidos 114 89 116 117 116,50 
Duración publicidad 44 26 40 42 38 
Ratio596 2,59 3,42 2,9 2,78 3,06597 
Duración secciones Los 
Lunnis 
20 13 30 31 26 
Duración series ajenas 84 76 86 86 83 
 
Durante la programación infantil de la mañana, desde el comienzo de Leonart hasta el 
cierre de Los Lunnis destaca en pantalla un reloj que indica la hora exacta de cada día. 
Esta es una peculiaridad en la programación infantil de la mañana que no presentan los 
demás espacios infantiles y juveniles. Una particularidad que puede deberse al hecho de 
que por las mañanas, los niños ven la televisión mientras desayunan antes de irse al 
colegio y por lo tanto, no pueden hacerlo de forma más relajada como sucede por la 
tarde cuando con mayor seguridad no tienen que irse a ningún lado.  
 
Por otro lado, durante la emisión de los programas que componen Los Lunnis, sólo uno 
contiene una advertencia visual. Al inicio de El Jardín de los Sueños aparece una 
sobreimpresión con un logotipo verde. Atendiendo a la clasificación del Código de 
Autorregulación sobre Contenidos Televisivos e Infancia, se señalizarán con un símbolo 
verde aquellos que estén especialmente recomendados para la infancia. Por lo que la 
ausencia de advertencias visuales en el resto de programación implica que se trata de 
contenidos aptos para todos los públicos, ya que este tipo de programas, según la 
normativa, no llevarán ningún símbolo. La producción inglesa se dirige a niños y niñas 
de entre uno y cuatro años. Por lo tanto, a toddlers. 
 
                                                 
595 Calculada a través del programa SPSS.  
 
596 Valor que representa la relación entre publicidad y programación. Es decir, cuántos minutos de 
contenidos se programan para insertan un minuto de publicidad. Se obtiene dividiendo la duración de los 
contenidos entre la duración de la publicidad. Por ejemplo, para el programa del lunes se divide 114 entre 
44. 
 
597 Para conocer el ratio de media se ha dividido la duración media de los contenidos entre la duración 
media de la publicidad en lugar de calcular la media del ratio resultante de cada uno de los programas. En 
este caso, 116.50 entre 38.  
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 Publicidad 
 
En el gráfico 93 se aprecia como el contenedor matinal está compuesto por un 75% de 
contenidos y un 25% de publicidad (en la que cuál se contabilizan las autopromociones 
del canal). Por lo que ¼ de los contenidos presentes dirigidos a los preescolares en la 
franja matinal está compuesto por publicidad. 
 
Gráfico 93: Relación publicidad-contenidos en 
Los Lunnis
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25%
Duración media total
contenidos
Duración media total
publicidad
 
 
Las secciones protagonizadas por los personajes que dan nombre al contenedor 
representan un porcentaje bajo en relación a la ocupación otorgada a las series de 
producción ajena que se insertan en él así como a la publicidad. En el gráfico 94 se 
contempla como el 56% de los contenidos que dan forma al programa son dibujos 
animados comprados, el 26% corresponde a la inserción de publicidad y el 18% restante 
lo forman los sketches de producción propia. 
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Gráfico 94. Distribución de los contenidos 
presentes en Los Lunnis
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 Una sola pausa publicitaria cada treinta minutos entre espacios infantiles 
que tengan como mínimo media hora de duración 
 
La Directiva 2007/65/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 11 de diciembre de 
2007 relativa al ejercicio de radiodifusión televisiva establece en el punto dos del 
Artículo 11 que, “la retransmisión de programas infantiles podrá ser interrumpida por 
publicidad televisiva o televenta una vez por cada período de treinta minutos como 
mínimo, siempre y cuando la duración prevista del programa sea superior a treinta 
minutos”.  
 
Teniendo en cuenta que antes del espacio Los Lunnis se ofrece el programa Leonart, 
con una duración media de 23 minutos y el cuál no contiene publicidad, la primera 
inserción publicitaria que se realiza bajo el contenedor se ajusta a lo dispuesto en la 
normativa.  
 
En el caso del lunes (cuadro 41), vemos como la segunda pausa publicitaria se realiza 
tan sólo catorce minutos después de la primera. En el caso de la tercera se realiza tras 23 
minutos de programación. La cuarta a los 18 minutos y la última, a los cuatro minutos. 
Por lo tanto, a excepción de la primera pausa, el resto de inserciones publicitarias se 
realizan al margen de la directiva europea. Un aspecto positivo que se puede señalar es 
que programa la publicidad al cierre de cada uno de los espacios. De forma que no están 
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interrumpidos por publicidad. Sin embargo, no se respeta la media hora sin pausas 
comerciales. 
 
Cuadro 41: Estructura Los Lunnis.  
Lunes, 17 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración 
(minutos) 
1. Intro Los Lunnis 1 
2. Sketch Los Lunnis 2 
3. Los Lunnis: la serie 12 
4. Pocoyó 7 
5. Publicidad 12 
6. Pocoyó 7 
7. Las aventuras de Lunicef 2 
8. Canción Lunicef 2 
9. Sketch Los Lunnis 3 
10. Publicidad 8 
11. El jardín de los sueños 23 
12. Publicidad 8 
13. Caillou 18 
14. Publicidad 10 
15. Berni 4 
16. Publicidad 6 
17. El pequeño Clifford 25 
18. Sketch Los Lunnis 3 
19. Canción Los Lunnis 4 
20. Despedida Los Lunnis 1 
Total 158 
 
En el caso de la muestra del martes (cuadro 42), a pesar de ser más pequeña por 
comenzar con la emisión de Pocoyó, se observa que se repite el mismo patrón. El 
primer corte publicitario tiene lugar tras el primer episodio de la animación de Zinkia 
Entertainment respetando la normativa. Sin embargo, las siguientes pausas se realizan 
entre espacios que no llegan a los treinta minutos de duración. La segunda pausa se 
realiza tras el segundo capítulo de Pocoyó y las tres secciones protagonizadas por Los 
Lunnis (16 minutos); la tercera al cierre de El Jardín de los sueños (22 minutos); la 
cuarta tras Caillou (18 minutos) y la quinta, tras Berni (4 minutos).  
 
Teniendo en cuenta que la estructura del contenedor se repite diariamente, variando en 
un minuto o dos la duración de cada uno de los espacios, el cumplimiento de la 
normativa europea se repite a lo largo de la semana. Sólo la primera pausa se hace 
según estipula esta.  
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Cuadro 42: Estructura Los Lunnis.  
Martes, 18 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración 
(minutos) 
1. Pocoyó 7 
2. Los Lunnis: la serie 3 
3. Canción Los Lunnis 3 
4. Sketch Los Lunnis 3 
5. Publicidad 7 
6. El jardín de los sueños 22 
7. Publicidad 5 
8. Caillou 18 
9. Publicidad 9 
10. Berni 4 
11. Publicidad 5 
12. El pequeño Clifford 25 
13. Canción Los Lunnis 3 
14. Despedida Los Lunnis 1 
Total 115 
 
Cuadro 43: Estructura Los Lunnis.  
Miércoles, 19 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración 
(minutos) 
1. Intro Los Lunnis 1 
2. Sketch Los Lunnis 1 
3. Los Lunnis:la serie 13 
4. Pocoyó 7 
5. Publicidad 11 
6. Pocoyó 7 
7. Los Lunnis:la serie 3 
8. Canción Los Lunnis 3 
9. Sketch Los Lunnis 2 
10. Publicidad 7 
11. El jardín de los sueños 22 
12. Publicidad 7 
13. Caillou 22 
14. Publicidad 9 
15. Berni 3 
16. Publicidad 6 
17. El pequeño Clifford 25 
18. Sketch Los Lunnis 2 
19. Canción Los Lunnis 4 
20. Despedida Los Lunnis 1 
Total 156 
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Cuadro 44: Estructura Los Lunnis.  
Jueves, 20 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración 
(minutos) 
1.  Intro Los Lunnis 1 
2.  Sketch Los Lunnis 2 
3. Los Lunnis:la serie 13 
4. Pocoyó 7 
5. Publicidad 12 
6. Pocoyó 6 
7. Los Lunnis:la serie 3 
8. Canción Los Lunnis 4 
9. Sketch Los Lunnis 2 
10. Publicidad 7 
11. El jardín de los sueños 23 
12. Publicidad 7 
13. Caillou 22 
14. Publicidad 9 
15. Berni 3 
16. Publicidad 7 
17. El pequeño Clifford 25 
18. Sketch Los Lunnis 2 
19. Canción Los Lunnis 3 
20. Despedida Los Lunnis 1 
Total 159 
 
 11 minutos de publicidad por hora, excluidas las autopromociones 
 
Como las autopromociones no se contabilizan dentro de los once minutos por hora de 
reloj marcados para la Corporación RTVE en 2008, se ha contabilizado por separado el 
tiempo destinado a este tipo de comunicación comercial en cada uno de los cinco cortes 
publicitarios que presenta el contenedor Los Lunnis. Sí se ha recogido como publicidad 
incluida en los 11 minutos por hora de reloj los anuncios de patrocinio ya que, aunque la 
Directiva Europea de 2007 no los incluye en el límite horario de 12 minutos por hora, la 
normativa española no los excluye. La Ley 51/2007, de 26 de diciembre, de 
Presupuestos Generales del Estado para el año 2008 establece en la disposición 
adicional quincuagésima segunda sobre Restricciones a la publicidad televisiva,  que “el 
tiempo dedicado a los anuncios publicitarios y de televenta, excluida la autopromoción, 
durante el ejercicio de 2008 no podrá superar los once minutos durante cada una de las 
horas naturales en que se divide el día”. 
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Debe aclararse que el texto de 2007 entiende como autopromoción a los “anuncios 
realizados por el organismo de radiodifusión televisiva en relación con sus propios 
programas y los productos accesorios directamente derivados de dichos programas”. 
Respecto a este segundo tipo de autopromoción, en el visionado de los contenidos 
programados por La 2 se han encontrado dos tipos de anuncios, unos correspondientes a 
juegos y accesorios de las series programadas por la cadena e identificados como 
propios a través de la mención expresa de Televisión Española o de la inserción de una 
cortinilla con el logotipo de TVE tras el spot. El segundo tipo de anuncios consiste en la 
promoción de juguetes de los personajes de las series difundidas por La 2 pero en las 
que se hace referencia a marcas comerciales como Famosa, en el caso de los muñecos 
de Caillou; de Bandai, en el caso de Pocoyó y de Simba en Los Lunnis. Por lo que en 
los casos en los que no se identifica la marca de TVE se ha considerado que la 
Corporación no tiene los derechos de explotación y por lo tanto constituyen un pase 
comercial más y no de autopromoción. 
 
Asimismo, en cuanto al patrocinio pasivo, debe aclararse que se clasifica bajo esta 
categoría al spot breve, normalmente de diez segundos, enmarcado por una careta 
identificadora de patrocinio, que se emite de manera inmediata a la aparición del 
programa, antes o después598. 
 
En el cuadro 45 se puede ver como La 2 incumple el límite máximo de once minutos de 
publicidad por hora de reloj durante la programación de Los Lunnis, para preescolares, 
al emitir una media diaria de 5,23 minutos más de comunicación comercial. De los 38 
minutos de publicidad que contiene el contenedor de media, 32 minutos corresponden a 
publicidad televisiva y 6 a autopromociones de la cadena.  
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
598 FARRÉ COMA, Jordi y FERNÁNDEZ CAVIA, Joseph. “La publicidad no convencional en la 
televisión generalista”. Quaderns del CAC, núm. 22, mayo-agosto 2005, pp. 3-19. 
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Cuadro 45: Cantidad  de publicidad insertada en el contenedor Los Lunnis en relación al 
máximo permitido por hora 
En minutos Lunes Martes Miércoles Jueves Media599 
Duración contenedor 158 115 156 159 147 
Duración corte 
publicitario600 
44 26 40 42 38 
Publicidad 
permitida601 
60min--11min 
158min--Xmin 
X ≈ 29 min 
60min--11min 
115min--Xmin 
X ≈ 21 min 
60min--11min 
156min--Xmin 
X ≈ 29 min 
60min--11min 
159min--Xmin 
X ≈ 29 min 
27 
Total publicidad602 36 23,09 35,3 34,56 32,2375 
Total 
autopromociones 
8  2,91 4,7 7,44 5,7625 
Límite superado 7  2,09  6,3 5,56 5,2375 
 
 Categorías temáticas de los anuncios 
 
Cuadro 46: Categorías temáticas de los anuncios insertados en Los Lunnis por día 
Categorías Lunes Martes Miércoles Jueves Total spots 
por categoría 
1. Juguetes 110 68 101 103 382 
2. Autopromociones 22 8 15 19 64 
3. Productos alimenticios 
infantiles y juveniles 
3 4 6 9 22 
4. Videojuegos 4 1 2 0 7 
5. Patrocinio pasivo 6 6 6 6 24 
6. Películas 0 0 1 0 1 
TOTAL 145 87 131 137 500 
 
                                                 
599 Calculada a través de programa estadístico SPSS. 
 
600 Duración conjunta de la publicidad y las autopromociones.  
 
601 Se calcula en relación a la duración total del contenedor. Es decir, se aplica una regla de 3. Por 
ejemplo, si por hora de reloj (60 minutos) se permiten 11 minutos de publicidad, en X minutos que dura el 
contenedor se pueden insertar X minutos de publicidad (sin contabilizar las autopromociones). 
 
602 Excluidas las autopromociones. 
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Gráfico 95: Categorías temáticas de los anuncios 
insertados en Los Lunnis
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Como se puede ver en el gráfico 95, el 77% de los anuncios emitidos durante las pausas 
publicitarias realizadas dentro del contenedor Los Lunnis corresponden a juguetes. 
Después de las autopromociones, que representan el 13% de los spots, el patrocinio 
pasivo es la categoría con mayor representación (5%). Si bien debe aclararse que, en el 
caso del programa analizado, este tipo de comunicación comercial consistió también en 
la promoción de juegos y juguetes. El sector de la alimentación, y los videojuegos, son 
dos categorías que también están presentes en los descansos del espacio infantil. El 
único pase englobado bajo la categoría películas corresponde a la promoción del DVD 
de Disney, Campanilla.  
 
En el caso de Los Lunnis, los programas que cuentan con una marca patrocinadora a 
través de un anuncio de entrada y otro de salida son El Jardín de los Sueños (juguetes 
de la serie de la marca Playskool); Caillou (juguete Mr.Potatoe de Playskool y 
Gimnasio mascotas Little Pet Shop en el caso del programa del jueves) y Berni 
(Pictureka).  
 
Aunque el informe A televisão e as crianças destaca que la alimentación para los niños 
es la categoría de publicidad más anunciada en Portugal, en el caso del contenedor 
matinal representa un 4% a través de la promoción de cuatro marcas: cereales Chocapic 
de Nestlé, Actimel, McDonald´s y Burguer King. En los cuatro casos destaca la 
promoción del producto junto a un juego o juguete. Así, en el caso de los cereales de 
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chocolate de Nestlé se anuncia que tanto en la caja de Chocapic como en la de los de 
Estrellitas, de la misma marca, se pueden encontrar figuras de la película de 
Dreamworks Madagascar. Actimel apela a los espectadores a que consigan la pulsera 
del equipo Actimel que pueden encontrar en los envases del lácteo. De Burger King se 
ofrecieron dos anuncios, uno familiar apelando a los padres, en el que se le pide que se 
acuerden de que ellos también fueron un “king” y otro dirigido a los más pequeños, 
promocionando el menú infantil con el que pueden coleccionar las pinturas de Crayola. 
McDonald´s promociona el nuevo juego de Monopoly, al que pueden jugar comprando 
los menús de la marca. En el anuncio aparecen dos adultos, la mujer le pide al novio que 
le de su ticket. Al consultar el tablero se da cuenta de que le toca un viaje para dos 
personas y le dice a su pareja que lo deja. El mensaje, en tono humorístico, se dirige 
tanto a los padres como a los niños. Recordemos la capacidad de los más pequeños para 
influir en el consumo familiar.  
 
En el caso de las marcas de comida rápida debe tenerse en cuenta que, ya se anuncie o 
no el juguete, se caracterizan porque cuando se compra el menú infantil siempre 
contiene un obsequio para los niños. De todos modos, del análisis de contenido de la 
publicidad infantil insertada durante la programación de Los Lunnis se extrae que, como 
ya señaló el informe Televisión para niños 2008, en el sector bebidas y comidas el 
regalo se convierte en el eje central del anuncio603. Asimismo, se aprecia una fuerte 
competencia entre Burguer King y McDonald´s, y de los que se ha encontrado que La 2 
contribuye a ejercer presión entre el público infantil al insertar dos anuncios seguidos de 
marcas en un mismo corte. 
 
Respecto a este informe, también debe destacarse que en la muestra que analizaron en el 
mes de octubre de 2008 detectaron la inserción de un anuncio que tenía especial 
relevancia por su influencia en la alimentación y salud de los más pequeños. Este es el 
caso del juego de mesa de la marca Goliath, Antón Zampón, consistente en que este 
cerdo coma el máximo número de hamburguesas antes de que a este se suelte el 
cinturón. Este anuncio se emitió dos veces durante la programación de Los Lunnis en la 
semana analizada para esta tesis, y se insertó durante el primer corte publicitario del 
miércoles 19 y el primero del jueves 20 de noviembre. Es decir, entre la emisión de un 
                                                 
603 SÁNCHEZ DE DIEGO, Manuel (dir.). Televisión para los niños 2008. Análisis de las comunicaciones 
y contenidos televisivos dirigidos a la infancia y juventud en relación con sus derechos, en especial con el 
derecho a la salud. Madrid: CEACCU,  2009.  
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capítulo y el otro de Pocoyó, específicamente dirigido a niños de entre uno y cinco años. 
De todos modos, no se puede echar siempre la culpa a la publicad, ya que se anuncia un 
juguete que existe y, por lo tanto, en este caso debería mirarse hacia la industria de 
juguetes y los productos que elaboran para los más pequeños. Además, en el caso del 
consumismo, este informe denuncia la inserción del anuncio para niñas del súper centro 
comercial de la marca Polly Pocket, en el que una niña dice que necesita ir de compras y 
otra le propone usar la tarjeta Polly Pocket y entrar en el centro comercial, donde 
encontrará de todo. Este mismo anuncio se insertó en el primer corte publicitario del 
programa del jueves analizado, entre los dos capítulos de Pocoyó.  
 
A estas incidencias detectadas por el informe, se puede añadir tras el estudio de los 
anuncios dirigidos al público infantil insertados entre la programación de Los Lunnis 
que el sector de juguetes sigue caracterizándose por la diferenciación entre géneros. En 
este sentido, a las niñas se les ofrecen centros comerciales, muñecas, salones de belleza, 
etc. Donde predominan marcas como Nenuco, Barbie, Bratz o Polly Pocket. Mientras 
que  a los niños se relegan los coches y los juguetes de acción con marcas como Hot 
Wheels, Playmobil o Action Man. Si bien debe destacarse que especialmente en los 
juegos de mesa de MB, en los productos asociados a series infantiles como los juguetes 
de Pocoyó, Clifford o Los Lunnis o los productos para preescolares y toddlers de 
Playschool se dirigen a ambos sexos. Un estudio elaborado por expertos de la 
Universidad Rey Juan Carlos para la Asociación de Usuarios de la Comunicación 
(AUC) también confirmó que continuaba habiendo diferenciación por sexos a la hora de 
vender juguetes. Una vez más, desde esta tesis se anima a no culpar sólo a la publicidad. 
Como el director del Festival de Comunicación Infantil El Chupete, Rodrigo Ron, 
declaró para el diario gratuito 20 Minutos, “es una cuestión de normalidad, a los niños 
les gustan más los juguetes de acción y a las niñas las muñecas”604. Por lo que se plantea 
si la publicidad marca a la sociedad o es un reflejo de ella.  
 
Por lo que una última denuncia que debe hacerse en este sentido es la falta de 
innovación en este sector para los más pequeños. Los juegos se renuevan, se hacen más 
modernos, especialmente en el caso de los videojuegos, se añaden complementos, etc. 
Pero siguen siendo las mismas muñecas de Barbie o Nenuco, los mismos personajes de 
                                                 
604 GRADOS, Alberto: “‘Spots’ de juguetes… ¿y de roles?” en 20 Minutos. Jueves, 18 de noviembre de 
2010, p.26.  
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Action Man, los mismos coches de Hot Wheels y los mismos juegos de MB (La 
herencia de tía Ágata, Cluedo, Quién es Quién, etc.) que hace quince años.  
 
Salvo las autopromociones, el resto de publicidad insertada durante los intervalos de 
Los Lunnis consiste en spots dirigidos específicamente al público infantil, lo cuál 
demuestra las clasificación de los pases en las categorías juguetes, videojuegos y 
productos alimenticios para niños. De ello se desprende el interés económico de dirigir 
espacios a esta audiencia.  
 
 Tipo de autopromociones 
 
El estudio de las autopromociones permite determinar qué programas promociona La 2 
durante el horario infantil y juvenil. Si busca a un espectador adulto o al target de los 
programas. 
 
Cuadro 47: Tipo de autopromociones insertadas en Los Lunnis por día 
Categorías Lunes Martes Miércoles Jueves Total spots 
por categoría 
1.   Deportes 6 2 4 2 14 
2. Ficción seriada 3 0 0 2 5 
3. Productos vinculados a la 
programación infantil de la 
cadena 6 4 7 5 22 
4. Concursos 2 0 0 0 2 
5. Musical 1 0 1 1 3 
6. Información 1 1 1 2 5 
7. Especial 0 0 0 2 2 
8. Películas 0 0 0 2 2 
TOTAL 19 7 13 16 55 
 
Como se aprecia en el gráfico 96, entre los programas dirigidos a los más pequeños, La 
2 dedica el 40% de las pausas publicitarias a promocionar productos vinculados a la 
programación infantil de la cadena. En cuanto a la promoción de espacios, los deportes 
constituyen el primer tipo de programas que la cadena promociona entre su 
programación infantil al representar el 25%. La ficción seriada y la información 
constituyen el 9%; el especial, las películas y el musical el 4% y por último, los 
concursos el 4%.  
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Por lo que no se promocionan programas infantiles difundidos por TVE en otras franjas 
horarias, el único espacio dirigido a esta audiencia específicamente que  se divulgó fue 
la película Spy Kids 2, anunciando la emisión en TVE-1 el viernes 21 de noviembre de 
2008 en franja de máxima audiencia. A los más pequeños se le promocionan productos 
derivados de la programación de la propia cadena, entre los que destacan: la colección 
en DVD de la serie El pequeño Clifford; la revista de Los Lunnis; la cama de Los 
Lunnis; los diferentes juegos existentes de Los Lunnis y la colección de éxitos de la 
televisión con series como Heidi o La abeja Maya.  
 
Sobresale el porcentaje dedicado entre la programación infantil a promocionar los 
deportes, pues como ya se ha reiterando se trata de contenidos que atraen a un amplio 
grupo de espectadores. La semana analizada se promocionó el final de la Copa Davis de 
Tenis en TVE-1; el partido de fútbol de La 2 entre España y Portugal sub 21; la liga 
ACB de baloncesto en La 2 y el partido de la selección española y Chile en La 1. Se 
aprecia, por tanto, la promoción tanto de espacios de La Primera como de La Segunda.  
 
El porcentaje que representa la información, por ejemplo, revela la intención de llegar a 
los padres que ven Los Lunnis con sus hijos mientras desayunan ya que, espacios como 
En noches como ésta (entrevistas) y 59 segundos (debate y actualidad) de La 1 o La 
fábrica de ideas de La 2 (sobre iniciativas empresariales) se dirigen a personas adultas.  
 
Gráfico 96: Tipo de autopromociones insertadas 
en Los Lunnis
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Por otro lado, el anuncio que promociona los juegos de Los Lunnis contiene mensajes 
positivos de los monigotes. Bajo la idea de que hay mil formas de vivir con Los Lunnis, 
promueven cantando la importancia de comer sano “verduras, pescado, frutas…cómelas 
conmigo” o de ordenar la habitación “acabemos juntos con el olor a pinceles”. 
 
Bajo la clasificación especial se ha considerado un spot que corresponde a la promoción 
de los programas de la cadena pero con un fin benéfico. Así, el jueves 20 de noviembre 
de 2008 se programaron durante Los Lunnis dos pases de la campaña, “TVE y UNICEF. 
Concienciados con la infancia”. Con motivo del decimonoveno aniversario de la 
aprobación de la Convención sobre los Derechos del Niños aprobada por Naciones 
Unidas el 20 de noviembre de 1989, TVE y UNICEF presentaron la segunda semana 
“Concienciados con la infancia”. Desde el 24 al 30 de noviembre de 2008 más de veinte 
programas de La 1, La 2 y rtve.es intentaron sensibilizar a la opinión pública española 
acerca de la difícil situación de los niños en el mundo, sobre todo la de los países en 
vías de desarrollo. El anuncio contiene imágenes de los distintos programas que se 
comprometerían durante una semana con la infancia605.  
 
Asimismo, no se ha considerado como autopromoción las cortinillas que dan paso a los 
cortes publicitarios y las que se insertan como cierre de publicidad. Pero se ha 
encontrado en la semana analizada un elemento de continuidad especial ya que, la 
cortinilla en lugar de llevar el logotipo habitual de La 2, contiene dos niños que se 
refugian de la lluvia y que salen al sol cuando para de llover. Las cortinillas también 
corresponden a la campaña “Concienciados con la infancia”. 
 
Respecto a las promociones debe recordarse que el Código de Autorregulación sobre 
Contenidos Televisivos e Infancia establece una serie de restricciones. Así,  los avances 
de programas no recomendados para menores de 13 años que se emitan en las franjas de 
protección reforzada, no incluirán las imágenes o sonidos que sean causa de esa 
calificación. En los programas emitidos en las franjas de protección reforzada, no se 
incluirán imágenes o sonidos de otros programas que sean causa de su calificación para 
                                                 
605 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “TVE y UNICEF, ‘Concienciados con la infancia’” [en línea]. 
Nota de prensa. Jueves, 20 de noviembre de 2008. Disponible en www.rtve.es (sala de prensa). [Consulta: 
28 de noviembre de 2008].  
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adultos. En las franjas de protección reforzada, se evitará el tema de la pornografía, 
salvo que su tratamiento tenga carácter educativo, pedagógico o bien fines informativos.  
 
De las tres cláusulas se desprende un objetivo común, evitar la presentación explícita de 
sexo. Teniendo en cuenta esto, se ha querido destacar el caso de la promoción de la serie 
de TVE de producción propia, Cuéntame cómo pasó, programada en la temporada 
objeto de estudio a las 22.00 horas del jueves en La 1. La promoción, insertada durante 
el primer corte publicitario de Los Lunnis en el caso de la muestra del lunes, 
correspondiente a la pausa entre el primer y el segundo episodio de Pocoyó (dirigido 
específicamente a los preescolares) y durante la segunda y cuarta interrupción del 
programa del jueves, antes de El jardín de los sueños (señalizado como especialmente 
recomendado para la infancia y dirigido a los toddlers) y de la emisión de Caillou, 
contiene referencias sexuales. Así, aunque las escenas son rápidas y duran a penas dos 
segundos en pantalla, se aprecia a una pareja desnuda en la ducha, otra que se echa en la 
cama, otra que se está besando y él se quita la camiseta, una mujer que se quita la ropa, 
un niño que observa la fotografía de una mujer en ropa interior y otro que se queda 
sorprendido al ver los pechos de una mujer (esta última escena se intuye ya que ella está 
de espaldas y se levanta la camiseta).  
 
El spot, correspondiente a la campaña “La serie española más vista, es también la más 
premiada” señala cada uno de los premios que le han sido reconocidos a la serie en los 
últimos años: Premios Emmy, finalista 2003 y 2005; Festival de Montecarlo, Ninfa de 
oro; Ace New York, mejor programa cultural; Seoul Drama Awards, dos premios; 
Ondas, dos premios; Unión actores, seis premio; Fotogramas, seis premios; Tp de Oro, 
doce premios; Academia Televisión, 28 premios; Club Internacional Prensa, mejor 
programa TV; Antena Oro, mejor serie TVE606. Se ha querido destacar este caso porque 
a pesar de las referencias de tipo sexual, es un programa clasificado para todos los 
públicos y como tal, se puede insertar dentro de las franjas de protección reforzada de la 
infancia y, en los casos destacados, se encuentra en horario de protección legal del 
menor, donde la restricción es menor. Mientras el resto de la publicidad que lo 
acompaña está dirigida al público infantil, la autopromoción está dirigida a los padres 
que acompañan a sus hijos.  
                                                 
606 Vídeo disponible en: http://www.youtube.com/watch?v=O0H2cxQeHTk. [Consulta: 28 de septiembre 
de 2010].  
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Por lo que una vez más encontramos un caso que según lo estipulado en el Código, se 
respectan las normas de éste pero se vulnera la sensibilidad de los más pequeños. Según 
el acuerdo de autorregulación, se consideran programas para todos los públicos aquellos 
en los que la desnudez aparezca de forma casual o inocente, sin manifestación erótica ni 
calificaciones vejatorias o la presentación de relaciones afectivas sin connotaciones 
sexuales. Se considera que, especialmente la imagen de la ducha, presenta un marcado 
tono erótico. Pero, por otro lado, para los menores de trece años se permiten aquellas 
imágenes de sexo que, por su tratamiento paródico o humorístico generen un efecto de 
distanciamiento y atenuación del carácter erótico o que el romanticismo sea 
predominante. En este caso, la autopromoción muestra una sucesión de imágenes que 
resumen el contenido de la serie por lo que la gravedad no sería la de una escena de 
mayor duración.  
 
Como destaca el informe, Televisión para los niños 2008, es difícil determinar cuando 
el romanticismo o el tratamiento humorístico desvirtúan el erotismo, y señala que “se 
trata de una cuestión de apreciación”. Este estudio, sobre las televisiones analógicas 
españolas realizado entre el 20 y el 26 de octubre de 2008, también indica que los 
avances de programación de Cuéntame cómo pasó tanto en la franja de protección 
reforzada como en la del horario del menor deberían ser sancionadas.  
 
Además de la promoción de los galardones otorgados a la serie, en la semana analizada, 
durante el contenedor matinal, se difundió otro anuncio de la ficción promocionando el 
próximo episodio. Este anuncio se programó el lunes analizado en el corte precedente a 
Caillou y en el previo a El pequeño Clifford, dos series marcada por su carácter 
educativo. En él, la madre de familia aparece fumando en la cama y le dice a su esposo, 
que hay muchas mujeres que fuman “después”-haciendo referencia al sexo-, tras la 
muerte de Franco.  
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b) Comecaminos 
 
 Estructura y dinámica 
 
Como se señala al principio de este apartado, el espacio infantil programado en la franja 
de mediodía no presenta un horario tan estable como el de Los Lunnis. 
Consecuentemente, esto se traduce en una estructura que también varía. Como espacio 
contenedor, presenta cápsulas de cuatro minutos de duración protagonizadas por los 
jóvenes presentadores Álex y Andrea, adultos que conducen otras secciones además de 
un niño de unos 12 años. Cada una de las secciones se intercala, como se señala en las 
distintas noticias recogidas respecto a este programa, con la emisión de series ajenas a la 
cadena, si bien los sketches de producción externa no duran cinco minutos como hace 
referencia Fórmula TV.  
 
A lo largo de la semana se emitieron las distintas secciones de las que se compone el 
programa según lo señalado en la página web del programa 
(http://www.comecaminos.tve.es/). Estos apartados se caracterizan por desarrollar cada 
una de las funciones que se consideran como óptimas en un espacio para esta audiencia. 
Así, unas pretenden educar, otras entretener y también las hay que tienen una finalidad 
informativa. De las nueve secciones descritas en el website del espacio sólo no se 
programó una: “Vamos de safari” en la que el explorador Javier muestra los secretos de 
la naturaleza y los animales. Por el contrario, se encuentran: la sección “Los 
experimentos de la Doctora Andrestein” en la que los niños pueden aprender a hacer 
diferentes experimentos; “Comecortos”, sketches protagonizados por Andrea y Alex; 
“Piojo” en la que Javi, un niño comunicativo, realiza un reportaje sobre temas que 
interesan al target del programa; “Chúpate los dedos”, en la que Pístore, la cocinera, 
enseña a preparar recetas de una forma divertida; en “Un agujero en el sombrero”, Nelo 
muestra y enseña a hacer diferentes trucos de magia; “Manoloca”, es la sección 
dedicada a manualidades de la mano de Dani; “Capitán Naturalex” está protagonizada 
por un superhéroe ecológico y, por último, “Tu agenda secreta” en la que Andrea y Alex 
informan a los espectadores de las últimas novedades musicales, cine, libros, etc.  
 
De forma común a todos los programas analizados, se puede señalar la emisión de las 
secciones protagonizadas por el equipo de Comecaminos, dos series de dibujos 
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animados (Zorori, el extraordinario y Ben 10), una animación compuesta por gags de 
un minuto de duración (El búho) y la serie de ficción real no recomendada para los 
menores de 7 años, Pacific Blue. Todos son productos comprados al mercado 
internacional y mientras los dibujos son productos recientes, la serie programado para 
los escolares es una producción emitida en Estados Unidos entre los años 1996 y 2000.  
 
El búho, es una animación coproducida entre France 3 y TV Loonland en 3D en el año 
2007 que se distribuye en más de 185 países. En Reino Unido se programa en la BBC y 
en Francia en France 3607. Televisión Española adquirió los derechos en junio de 2008. 
Se busca hacer reír al público a través de cápsulas breves en el que este búho de color 
rosa siempre acaba en problemas. En el caso de Ben 10, se trata del nuevo ídolo 
televisivo de los niños producida por los estudios norteamericanos Cartoon. El éxito de 
esta serie lo avala el que, en las navidades de 2008 en España, el reloj “omnitrix” de 
Ben 10 fue el regalo más demandado por los niños. El 25 de noviembre de 2008, el 
diario ABC publicó que el reloj estaba agotado en todas las tiendas y que, aunque faltaba 
semanas para reyes, también estaban camino de agotarse las existencias de la furgoneta-
laboratorio del abuelo de Ben y algunos de los disfraces estelares de la serie608. Por 
último, Zorori, el extraordinario son unos dibujos animados japoneses basados en una 
serie de libros que llegó por primera vez a España en 2007. 
 
Las variaciones en la estructura cada día de los analizados atienden principalmente a la 
publicidad, pues unos días se programa en medio de las series y otras, al cierre de estas. 
En el caso de El búho, por su breve duración, está acompañada por un patrocinio pasivo 
de entrada y cierre y no se inserta publicidad en el medio. Pacific Blue cuenta con dos 
pausas comerciales todos los días de la semana. En el caso del martes, se programaron 
sólo dos sketches de Comecaminos ya que, la estructura habitual es programar uno a 
modo de introducción, otro en el medio y uno de cierre. El programa del jueves 
comenzó antes y por ello, se programaron dos episodios de Ben 10. En el caso del 
viernes, que comienza más tarde se prescindió de la primera serie, Zorori, en lugar de 
publicidad, lo cuál demuestra que La 2 atiende a una lógica comercial.  
                                                 
607 http://www.studiohari.com/productions/the-owl. [Consulta: 7 de octubre de 2010].  
 
608 SERVIMEDIA: “El nuevo ídolo televisivo de los niños se llama Ben 10” en ABC. Edición digital [en 
línea]. 25 de  noviembre de 2008. [Consulta: 8 de octubre de 2010].  
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Por último, destacar que la sección de cierre de Comecaminos se caracteriza por 
emitirse todos los días la misma. Se emiten dos escenas que resumen lo sucedido en 
otros programas de Comecaminos. Las dos hacen reír. Los presentadores, Alex y 
Andrea, indican: “Divertido eh, pues no os olvidéis que estamos a todas horas en Clan 
TVE, de lunes a viernes en La 2 y el fin de semana en La 2”. Les recuerdan la página 
web del programa: www.comecaminos.tve.es. Mientras se suben a la furgoneta que es la 
imagen del programa, Andrea les dice: “Y ya sabéis, la diversión del Comecaminos 
nunca acaba”. Alex finaliza: “Un viaje abierto a la imaginación”. Se van en la furgoneta 
y aparece un cartón final: Selecta Visión Producción y TVE. Por lo que esta sección de 
un minuto de duración se caracteriza por buscar la autopromoción del programa. La 
única diferencia entre el cierre de un día y otro es que se intercalan diferentes escenas 
que resumen lo sucedido en otros programas. No debe olvidarse que Comecaminos en 
La 2 es una versión reducida del espacio que 
se programa diariamente en el canal temático 
a través de TDT, Clan TVE. 
 
En el cuadro 48 se ha tomado como 
referencia, la estructura presentada por el 
espacio el miércoles 19 de noviembre de 
2008 de la semana analizada, con el objetivo 
de ejemplificar las partes del programa de 
manera gráfica.  
 
La única sección que cuenta con señalización 
por edades es la serie Pacific Blue, al no estar 
recomendada para los menores de 7 años 
(preescolares). Recordemos que este 
segmento cuenta con una oferta específica en 
la franja despertador-matinal. Por lo que el resto de programas se consideran aptos para 
todos los públicos. Por otro lado, destaca el hecho de que cada vez que se da paso a un 
espacio tras una pausa publicitaria se observa en pantalla una sobreimpresión que 
recuerda al espectador el programa que la cadena está emitiendo en ese momento. 
 
 
Cuadro 48: Estructura contenedor 
Comecaminos 
Nombre subprograma 
1. Introducción Comecaminos 
2. Publicidad 
3. Zorori, el extraordinario 
4. Publicidad 
5. Zorori, el extraordinario 
6. Publicidad 
7. Ben 10 
8. Publicidad 
9. Sketch Comecaminos 
10. Publicidad 
11. El búho 
12. Publicidad 
13. Pacific Blue 
14. Publicidad 
15. Pacific Blue 
16. Publicidad 
17. Pacific Blue 
18. Despedida Comecaminos 
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Cuadro 49: Comecaminos: distribución de los contenidos 
(En minutos) Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Media609 
Duración total emisión  130 127 138 151 100 129,2 
Duración contenidos 96,7 93,8 102,7 116,8 73,8 96,76 
Duración publicidad 33,3 33,2 35,3 34,2 26,2 32,44 
Ratio 2,90 2,82 2,91 3,41 2,81 2,98610 
Duración secciones 
Comecaminos 
9 5 9 9 9 8,2 
Duración series ajenas 87,7 88,8 93,7 107,8 64,8 88,56 
 
En el cuadro 49 se observa que el contenedor Comecaminos tiene una duración media 
de 129,2 minutos diarios, es decir, 2 horas y 9 minutos. Y que programa un minuto de 
publicidad por cada 2,98 de programación. Como sucede en el contenedor Los Lunnis, 
las series ajenas tiene una duración media de 88,56 minutos mientras que las secciones 
de producción propia duran tan sólo 8,2 minutos. 
 
 Publicidad 
 
Gráfico 97: Relación publicidad-contenidos 
Comecaminos
75%
25%
Duración media total
contenidos
Duración media total
publicidad
 
                                                 
609 Calculada a través del programa SPSS.  
 
610 Para conocer el ratio de media se ha dividido la duración media de los contenidos entre la duración 
media de la publicidad en lugar de calcular la media de los cuatro programas. 
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La proporción de publicidad y contenidos presentes el contenedor Comecaminos es la 
misma que en el de Los Lunnis. Es decir, los programas representan el 75% de la 
programación y la publicidad un 25% (gráfico 97). 
 
Gráfico 98:Distribución de los contenidos 
presentes en Comecaminos
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En el gráfico 98 se observa el pequeño porcentaje que representan las secciones de 
producción propia del programa. Además, debe tenerse en cuenta que estos sketches son 
los que aportan al programa la finalidad educativa e informativa ya que, el resto de 
programación, aunque tienen valores positivos que veremos más adelante, están 
enfocados al entretenimiento de la audiencia. En el contenedor matinal Los Lunnis, los 
contenidos propios tienen una mayor relevancia. 
 
Debe destacarse que en el tiempo dedicado a publicidad no se incluyen las 
sobreimpresiones, un formato característico de este contenedor y que está presente en 
los programas analizados. Aspecto al que se dedica una sección.  
 
 Una sola pausa publicitaria cada treinta minutos entre espacios infantiles 
que tengan como mínimo media hora de duración  
 
La estructura de Comecaminos plantea la duda de a qué norma de la Directiva 2007 
acogerse. Por un lado, como se ha reiterado, se señala que la proporción de anuncios no 
excederá del 20% por hora de reloj -11 minutos en el caso de la Corporación RTVE-. Si 
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bien, aclara que este límite no se aplicará a los anuncios realizados por el organismo de 
radiodifusión televisiva en relación con sus propios productos y los que deriven de sus 
programas –que la Corporación también excluye- así como a los anuncios de patrocinio 
–que la Corporación sí contabiliza- y al emplazamiento. Por lo que está claro que 
siguiendo los dispuesto indicado en los Presupuestos Generales del Estado en esta tesis 
se determina que La 2 no exceda los 11 minutos de publicidad por hora, sin contar las 
autopromociones por ser la normativa mas próxima que nos atañe.  
 
El problema se plantea a la hora de determinar la norma de que la programación se 
interrumpa una vez por cada período de 30 minutos por “publicidad televisiva” o 
“televenta” cuando la duración del programa sea superior a media hora. Pues no hace 
referencia a si las autopromociones o los patrocinios sí pueden interrumpir, como se 
tienen en cuenta en el anterior punto.  
 
La propia definición de “publicidad televisiva” realizada por el texto europeo hace 
referencia a “toda forma de mensaje que se televisiva a cambio de una remuneración 
o contraprestación similar, o bien con fines de autopromoción, por parte de una empresa 
pública o privada o de una persona física en relación de una actividad comercial, 
industrial, artesanal o profesional, con objeto de promocionar, a cambio de una 
remuneración, el suministro de bienes o prestación de servicios, incluidos bienes 
inmuebles, derechos y obligaciones”.  
 
La definición hace referencia a un mensaje pagado por lo que, aunque esta norma no se 
aplica a la autopromoción de la cadena, sí a los patrocinios pasivos realizados por una 
marca identificada. En el caso de Comecaminos, los dos espacios patrocinados son 
Zorori, el extraordinario por el juego de mesa Pictureka (patrocinador también de la 
serie de Los Lunnis, Berni) y El búho, por las pistolas Dart Tag de Nerf. En el caso de 
Los Lunnis, el patrocinio va incluido en el corte publicitario y por lo tanto no planteaba 
problemas a la hora de determinar este punto de la normativa. 
 
Como se puede ver en los cuadros 50, 51, 52 y 53, la introducción se repite de lunes a 
jueves. Es decir, el contenedor comienza con una sección propia de cuatro minutos de 
duración que da paso a un corte de publicidad en vez de a una serie de dibujos 
animados. De forma que se incumple el punto 2 del artículo 11 de la Directiva de 
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servicios de comunicación audiovisual. En el caso del viernes, el programa comienza 
más tarde y tras el primeo sketch se pasa directamente a la serie Ben 10, pero se 
incumple igual la normativa al programar publicidad televisiva tras un período de 26 
minutos (cuadro 54).  
 
Cuadro 50: Estructura Comecaminos.  
Lunes, 17 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración 
(minutos) 
1. Introducción Comecaminos 4 
2. Publicidad 8 
3. Zorori, el extraordinario 22,9 
4. Publicidad (patrocinio) 0,1 
5. Ben 10 22 
6. Publicidad 11 
7. Sketch Comecaminos 4 
8. Publicidad (patrocinio) 0,1 
9. El búho 0,8 
10. Publicidad (patrocinio) 0,1 
11. Pacific Blue 9 
12. Publicidad 7 
13. Pacific Blue 12 
14. Publicidad 7 
15. Pacific Blue 21 
16. Despedida Comecaminos 1 
Total 130  
 
 
Por último, la serie Pacific Blue contiene dos cortes publicitarios que se insertan en un 
período inferior a los treinta minutos de duración. Si no se cuentan los patrocinios, la 
única pausa comercial que se realiza de acuerdo a la normativa es la que sigue a Ben 10, 
pues se unirían los 22 minutos de duración de esta serie a los 22,9 de la que le precede.  
 
Lo mismo sucede con la estructura que presenta el programa del martes (cuadro 51) y el 
miércoles (cuadro 52), si no se contabiliza el patrocinio que cierra la serie Zorori, el 
segundo bloque publicitario respeta la norma. El resto de cortes se producen en un 
período de programación inferior a la media hora.  
 
 
Por días, se observa como el lunes, tras 
el cierre de Zorori se inserta la careta 
de salida del patrocino –la entrada está 
incluida en el bloque que le precede). 
La careta incumple la normativa ya 
que, Zorori dura 22,9 minutos. En caso 
de que no se contara la careta también 
se incumpliría la norma ya que el 
segundo corte de publicidad se produce 
tras la emisión de Ben 10, que dura tan 
sólo 22 minutos. Los anuncios de 
patrocinio de El búho tampoco son 
adecuados según esta normativa, pues 
suponen la emisión de un mensaje 
comercial delante y tras un micro-
programa de un minuto de duración. 
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Cuadro 51: Estructura Comecaminos.  
Martes, 18 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración 
(minutos) 
1. Introducción 
Comecaminos 
4 
2. Publicidad 6 
3. Zorori, el extraordinario 7 
4. Publicidad 9 
5. Zorori, el extraordinario 16,9 
6. Publicidad (patrocinio) 0,1 
7. Ben 10 22 
8. Publicidad 6 
9. El búho 0,9 
10. Publicidad (patrocinio) 0,1 
11. Pacific Blue 4 
12. Publicidad 6 
13. Pacific Blue 10 
14. Publicidad 6 
15. Pacific Blue 28 
16. Despedida Comecaminos 1 
Total 127 
 
 
Cuadro 53: Estructura Comecaminos.  
Jueves, 20 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración 
(minutos) 
1. Introducción 
Comecaminos 
4 
2. Publicidad 6 
3. Zorori, el extraordinario 24 
4. Publicidad 8 
5. Ben 10 21 
6. Publicidad 6 
7. Ben 10 20 
8. Sketch Comecaminos 4 
9. Publicidad (patrocinio) 0,1 
10. El búho 0,8 
11. Publicidad(patrocinio) 0,1 
12. Pacific Blue 7 
13. Publicidad 7 
14. Pacific Blue 28 
15. Publicidad 7 
16. Pacific Blue 7 
17. Despedida Comecaminos 1 
Total 151 
 
Cuadro 52: Estructura  Comecaminos  
Miércoles, 19 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración 
(minutos) 
1. Introducción 
Comecaminos 
4 
2. Publicidad 6 
3. Zorori, el extraordinario 11 
4. Publicidad 9 
5. Zorori, el extraordinario 11,9 
6. Publicidad (patrocinio) 0,1 
7. Ben 10 22 
8. Publicidad 6 
9. Sketch Comecaminos 4 
10. Publicidad (patrocinio) 0,1 
11. El búho 0,8 
12. Publicidad (patrocinio) 0,1 
13. Pacific Blue 8 
14. Publicidad 7 
15. Pacific Blue 27 
16. Publicidad 7 
17. Pacific Blue 13 
18. Despedida Comecaminos 1 
Total 138 
En el caso del jueves (cuadro 53), el 
patrocinio de Zorori está incluido en los 
bloques que anteceden y siguen al 
programa. Lo que demuestra que 
Comecaminos se caracteriza por la 
inserción de una pieza publicitaria por 
cada espacio programado y lo cuál 
demuestra el ratio de publicidad del 
programa, un minuto de comunicación 
comercial por 2,98 de contenidos. Si 
bien, no teniendo en cuenta los 
patrocinios de El búho, el primer corte 
tras el inicio de Pacific Blue sería 
correcto. 
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Cuadro 54: Estructura Comecaminos.  
Viernes, 21 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración 
(minutos) 
1. Introducción 
Comecaminos 
4 
2. Ben 10 22 
3. Publicidad 7 
4. Sketch Comecaminos 4 
5. Publicidad (patrocinio) 0,1 
6. El búho 0,8 
7. Publicidad (patrocinio) 0,1 
8. Pacific Blue 10 
9. Publicidad 8 
10. Pacific Blue 20 
11. Publicidad 11 
12. Pacific Blue 12 
13. Despedida Comecaminos 1 
Total 100 
 
 11 minutos de publicidad por hora, excluidas las autopromociones 
 
Cuadro 55: Cantidad  de publicidad insertada en el contenedor Comecaminos en relación 
al máximo permitido por hora 
En minutos Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Media611 
Duración 
contenedor 
130 127 138 151 100 129,2 
Duración corte 
publicitario612 
33,3 33,2 35,3 34,2 26,2 32,44 
Publicidad 
permitida613 
60min-11min 
130min-Xmin 
X ≈ 23,83min 
60min-11min 
127min-Xmin 
X≈23,28min 
60min-11min 
138min-Xmin 
X≈25,3min 
60min-11min 
151min-Xmin 
X≈27,68min 
60min-11min 
100min-Xmin 
X≈18,33min 
23,6840 
Total publicidad 28,71 28,61 28,46 29,56 18,86 26,84 
Total 
autopromociones 
4,59 4,59 6,84 4,64 7,34 5,6 
Límite superado 4,88 5,33 3,16 1,88 0,53 3,156 
                                                 
611 Calculada a través de programa estadístico SPSS. 
 
612 Incluidas las autopromociones. 
 
613 Se calcula en relación a la duración total del contenedor. Es decir, se aplica una regla de 3. Por 
ejemplo, si por hora de reloj (60 minutos) se permiten 11 minutos de publicidad, en X minutos que dura el 
contenedor se pueden insertar X minutos de publicidad (sin contabilizar las autopromociones). 
Por último, el viernes, contando o no 
los dos patrocinios de este programa, 
no se cumple la normativa.  
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Como ya sucedía con Los Lunnis, La 2 incumple el límite máximo de once minutos de 
publicidad por hora de reloj durante la programación de Comecaminos. Aunque se trata 
de un incumplimiento menor al programar una media de 3,15 minutos más de 
publicidad televisiva de lo permitido frente a los 5,23 minutos que se sobrepasaba el 
contenedor matinal. El espacio para el público infantil contiene una media de publicidad 
de 26,84 minutos de anuncios, de ellos, 5,6 minutos corresponden a la promoción de los 
programas de la Corporación RTVE así como a la publicidad de productos relacionados 
con su programación.  
 
 Categorías temáticas de los anuncios 
 
Cuadro 56: Categorías temáticas de los anuncios insertados en Comecaminos por día 
 
Categorías Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Total 
spots por 
categoría 
1. Juguetes 57 72 75 71 36 311 
2. Autopromociones 16 14 17 12 17 76 
3. Productos alimenticios 
infantiles y juveniles 
5 5 6 6 4 26 
4. Servicios de comunicación 1 2 2 1 2 8 
5. Automóviles 1 1 0 1 1 4 
6. Turismo comunidades 1 1 0 0 0 2 
7. Higiene personal 1 1 1 1 3 7 
8. Mensajes institucionales 2 2 2 2 3 11 
9. Música 3 4 4 4 3 18 
10. Medicamentos o 
complementos alimenticios 
0 2 0 0 0 2 
11. Limpieza doméstica 0 1 1 1 1 4 
12. Sorteos 0 1 0 1 0 2 
13. Videojuegos 5 5 3 2 3 18 
14. Patrocinio pasivo 4 3 4 4 2 17 
15. Películas (DVD o cine) 0 0 2 3 2 7 
16. Alimentos 0 0 1 1 2 4 
17. Electrodomésticos 0 0 0 1 1 2 
18. Seguros 0 0 0 1 1 2 
TOTAL 96 114 118 112 81 521 
 
En el cuadro 56 se contabilizan hasta 18 categorías distintas de publicidad emitidas 
durante el contenedor infantil programado en la franja de mediodía. El programa Los 
Lunnis se caracteriza por la emisión de anuncios dirigidos al público infantil, con 
excepción de las autopromociones. Por el contrario, Comecaminos, aunque la categoría 
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Gráfico 99: Categorías temáticas de los anuncios insertados en 
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juguetes sigue suponiendo más del 50% de la publicidad emitida (60%, véase gráfico 
99), adquieren importancia los productos dirigidos a los adultos.  
 
Así, las inserciones para el público adulto se encuentran, en su gran mayoría, en los dos 
últimos cortes del contenedor, y que corresponden a las pausas insertadas entre la serie 
de finales de los 90 y no recomendada para los menores de 7 años, Pacific Blue. 
Durante el último bloque de este programa infantil se ofrece una serie de acción 
estadounidense que puede resultar de interés a muchos adultos y que responde a la 
estrategia aging the demos, al pasar de un espacio juvenil (por la temática de la serie) a 
uno adulto, el concurso educativo Saber y Ganar (véase tabla 12). Así, este último 
bloque horario se caracteriza por la inserción de mensajes institucionales (spot de 
FROM y Letras Eltesoro.es del Gobierno de España); automóviles (Peugeot); Servicios 
de comunicación (Ya.com; Movistar, Orange); Higiene personal (Garnier, 3M, Pantene, 
etc.); Limpieza doméstica (Calgonit). También se insertan categoría que abarcan tanto 
al público infantil-juvenil como adulto, por ejemplo, la música (discos Bunbury, Rosa, 
Amaral, Manuel Carrasco, Tina Turner, etc.).  
 
 
En el gráfico 99 se observa, que al igual que en Los Lunnis, la primera categoría con 
mayor participación son los juguetes (60%), la segunda las autopromociones (15%) y el 
tercer puesto, a diferencia del contenedor matinal en que el patrocinio pasivo ocupa el 
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tercer lugar, en el espacio programado a la hora de comer los productos alimenticios 
infantiles representan el 5% frente al 3% de los patrocinios.  
 
Entre los productos alimenticios destaca la promoción de los cereales Chocokrispies de 
Kellog´s, mientras en la franja matinal se promueven los cereales Chocapic de Nestlé. A 
pesar de promocionarse en esta franja, el anuncio promueve el mensaje de que estos 
cereales forman parte de un desayuno equilibrado. Del mismo modo que el producto de 
Nestlé promociona un obsequio con la compra, se anuncia el regalo de “cucharas 
mágicas” gratis en los paquetes. En letra pequeña se especifica que sólo se puede 
encontrar este obsequio en los estuches de 500gr. Además, para Burguer King 
desaparece el ruido de la competencia al no programarse ningún pase de McDonald´s en 
esta franja horaria. El otro producto anunciado a la hora de comer es Actimel y la oferta 
de conseguir la pulsera que se regala con la compra de sus envases. 
 
 Tipo de autopromociones 
 
Cuadro 57: Tipo de autopromociones insertadas en Comecaminos por día 
Categorías Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Total 
spots por 
categoría 
1. Deportes 4 4 5 2 3 18 
2. Ficción seriada 2 1 3 1 1 8 
3. Productos vinculados a la 
programación infantil de la cadena 
3 4 4 4 2 17 
4. Concursos 1 0 0 0 1 2 
5. Especial 1 2 3 1 0 7 
6. Películas 1 0 0 1 8 10 
7. Otros servicios Corporación RTVE 1 1 1 1 0 4 
8. Productos vinculados a la 
programación de la cadena 
1 1 0 1 2 5 
9. Información 2 1 1 1 0 5 
TOTAL 16 14 17 12 17 76 
 
En el cuadro 57 se observa que durante la emisión de Comecaminos, La 2 realiza hasta 
nueve tipos de autopromociones diferentes. Si bien, como ya se destacó, se 
promocionan programas tanto de la segunda cadena de TVE como de La Primera. En 
este bloque no se promocionó ningún tipo de anuncio bajo la categoría musical, cuya 
categoría en Los Lunnis responde a la promoción del espacio No disparen…en 
concierto. Destacan dos nuevas categorías, productos vinculados a la programación de 
la cadena y Otros servicios de la Corporación RTVE. Bajo la primera se insertan 
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aquellos spots de CDs en los que participa de algún modo Televisión Española como Il 
Divo. En el caso de la segunda, la categoría se establece por los anuncios de promoción 
de Radio Nacional de España.  
 
Gráfico 100: Tipo de autopromociones insertadas en 
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En el gráfico 100, se observa que la segunda cadena invierte el 23% de sus esfuerzos en 
promocionar la programación de deporte en la hora de la comida. Se programan tres 
deportes principales al igual que en el bloque matutino: fútbol (Sub 21España-Portugal 
en La 2 y España-Chile en La 1), tenis (final Copa Davis en La 1) y baloncesto (liga 
ACB en La 2). En segundo lugar, La 2 aprovecha la presencia de los más pequeños ante 
la pequeña pantalla en la franja de mediodía para promocionar aquellos productos 
vinculados a la programación infantil de la cadena (22%). En el caso de Los Lunnis esta 
es la primera categoría con mayor número de pases. Durante la emisión de 
Comecaminos se anuncian los mismos productos que durante la franja despertador: los 
diferentes juegos y revistas de Los Lunnis, los DVD de la serie El pequeño Clifford y la 
colección de súper éxitos de la televisión. 
 
Destaca como en este bloque la deferencia entre las dos primeras categorías más 
anunciadas es del 1% mientras en el caso de la franja matinal los productos vinculados a 
la programación propia representan un 40% y los deportes un 25%. 
 
En tercer lugar, las películas suponen el 13% de los anuncios de autopromoción de la 
cadena. A la hora de comer también tiene un peso significante la promoción de ficción 
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seriada al representar un 11%. En esta franja se emitieron avances de series no 
recomendadas para menores de 13 y 7 años que, por lo tanto, en el caso de las primeras 
se dirigen a los jóvenes o adultos que puedan acompañar a los niños. Recordemos que 
este bloque horario no se considera de especial protección de la infancia. Sin embargo, 
se considera que en un espacio dedicado a los escolares no se deberían promocionar 
series que estos no deben ver. Así, se promocionó Herederos (TVE-1). En el caso de 
Perdidos (La 2), Putón BRB Nero (La 2) y la telenovela Amar en tiempos revueltos no 
se recomiendan para los menores de 7 años. También se programó un avance de 
Cuéntame como pasó, clasificada para todos los públicos pero que, en el caso del primer 
corte publicitario del viernes, programado tras los dibujos animados Ben 10 se emitió el 
spot sobre los premios de la serie y que presenta referencias sexuales que ya se 
mencionaron.  
 
El especial, bajo el cuál se clasifica la campaña de Televisión Española con UNICEF 
representa el 9%; la información y los productos ligados a la programación de la cadena 
el 7%; otros servicios 5% y por último, concursos el 3%. 
 
Por lo tanto, de los dos contenedores infantiles analizados se puede extraer que los 
deportes, la ficción seriada y los productos vinculados a la programación infantil son las 
tres categorías por las que más apuesta La 2 para promocionarse y que definen sus 
líneas estratégicas de programación. 
 
o Sobreimpresiones 
 
Como se señalaba al principio de este apartado, durante la emisión de este contenedor 
destaca la inserción de un tipo de publicidad no convencional y que responde a 
autopromoción de la cadena. Como señalan Farré Coma y Fernández Cavia (2005: 5-
13), la principal ventaja se basa en su consideración de excepción a las normas de 
interrupción publicitaria y su intención de atraer la respuesta interactiva del consumidor. 
La sobreimpresiones son definidas por estos autores como “los mensajes comerciales 
que aparecen en forma de transparencia sobre las imágenes televisivas, en forma de 
superposición temporal, ya sea estática o con elementos dinámicos”.  
 
 571 
Entre las inserciones de este tipo llevadas a cabo durante los cinco programas de la 
semana analizada se puede destacar el caso de la sobreimpresión durante la emisión del 
capítulo de Ben 10 del lunes. El mensaje anunciaba la emisión de la serie Plutón BRB 
Nero el miércoles a las 23.30 horas. La ficción, de Alex de la Iglesia, no se recomienda 
para los menores de 7 años, por lo que se plantea el acierto de escribir un mensaje 
durante la emisión de dibujos animados dirigidos al público infantil y que a las 23.30 
horas de un miércoles no deberían comenzar a ver la televisión. También durante esta 
producción se anunció, durante el episodio del jueves, el programa para adultos 
emprendedores La fábrica de ideas. En el caso del programa del miércoles, durante la 
programación de Zorori, el extraordinario, se promocionó la emisión esa noche de 
Perdidos y durante este mismo espacio, el jueves se anunció el partido de baloncesto de 
esa tarde.  
 
De todos modos, esta es una estrategia publicitaria que se usa sobre todo, durante la 
emisión de la serie Pacific Blue, que incluye a un grupo más amplio de audiencia y 
comprende a adultos. Con una media de tres inserciones por capítulo, se promocionó el 
programa informativo especial del martes, La Cúpula de Barceló; cine; baloncesto; la 
serie Sobrenatural; No disparen…en concierto; Plutón BRB Nero y Buffy 
Cazavampiros. La última inserción durante la serie de imagen real es para anunciar que 
a continuación se ofrece el concurso Saber y Ganar.  
 
Se considera correcto el uso de este tipo de técnicas publicitarias para guiar a los más 
pequeños sobre la hora de emisión de sus espacios. Por ejemplo, el viernes, En 
Construcción comienza más tarde de lo habitual por lo que durante la emisión de la 
serie no recomendada para menores de 7 años Pacific Blue, se anunció la hora de 
emisión de la serie vespertina que comparte el mismo público (Buffy, cazavampiros). 
Respecto al resto de promociones sólo se encuentra la lógica comercial durante las 
inserciones de Pacific Blue ya que no tiene sentido que durante los dibujos animados se 
anuncien programas específicos para los adultos. 
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c) En Construcción 
 
 Estructura y dinámica 
 
El tercer programa analizado de La 2 es el contenedor emitido en la franja vespertina, 
En Construcción. Como ya se hizo referencia, se trata del espacio anunciado con La 2 
Se Mueve y con el cuál se buscaba que la juventud se sintiese identificada. Como se 
puede ver en la tabla 12, el espacio se programó de lunes a viernes, si bien, el último día 
de la semana cuenta con una duración menor al insertarse como programa de acceso a 
éste, el espacio de bricolaje Bricolocus. Por lo que se ofrece a las 18.55 horas. 
 
Al igual que sucede con Comecaminos, este espacio no tiene un horario fijo de inicio ya 
que en la semana analizada, cada día comenzó a una hora diferente. De lunes a jueves, 
se emitió en la franja de las 18.00 horas de la tarde pero variando el minuto de inicio. 
Asimismo, la hora de cierre también varió, pero sólo afectó a la estructura del 
contenedor el jueves de la semana analizada, 20 de noviembre de 2008, al suprimir la 
emisión de la serie Dos hombres y medio. 
 
Cuando se presentó el espacio, el director de Programas Infantiles de TVE, Eladio 
Jareño, señaló que el programa contaría con “más de una veintena de secciones, que se 
materializarán en cápsulas de menos de dos minutos”614. Entre ellas, "X la cara", sobre 
información de descargas gratuitas y legales de la Red; "Postales de Marte" en la que 
unos alienígenas conocerían nuestro planeta a través de las imágenes de TVE y se 
plantearían si merece la pena invadir la Tierra; "Vlog", un vídeo-log que realizaría uno 
de los becarios; "Famosos en el ascensor", basada en pequeñas entrevistas a personajes 
famosos pillados en el ascensor o "Cursillo para la edad adulta", en la que se darían 
consejos a los más jóvenes sobre cómo comportarse en el mundo de los adultos.  
 
Aunque la semana analizada se encontraron sólo dos de estas secciones, “X la cara” y 
“V-log” –reportaje-, se programaron otras dos no destacadas por el director de 
Programas Infantiles de TVE: “Encuesta loca” y “Zoomgames”. Debe destacarse que 
                                                 
614 GABINETE DE PRENSA DE RTVE: “TVE prepara ‘En construcción’, un formato innovador para el 
público juvenil” [en línea]. Nota de prensa. Jueves, 29 de noviembre de 2007. Disponible en: www.rtve.es 
(sala de prensa). [Consulta: 6 de diciembre de 2010]. 
 
 
 573 
las secciones propias cobran protagonismo sólo los viernes, ya que en la muestra 
analizada de lunes a jueves, el único sketch protagonizado por los becarios que dan cara 
al programa es el que se emite al inicio del contenedor y que da paso a los espacios de 
producción ajena ya que, al final de cada programa se ofrece un cartón final con los 
créditos que cierra la emisión.  
 
Por lo que se ha encontrado que una vez 
más, las intenciones respecto a este espacio 
dirigido a jóvenes de 11 y 16 años se han 
quedado en el papel. La única diferencia de 
este programa respecto a la programación de 
la segunda cadena en la temporada 
primaveral es la inclusión de cápsulas de 
producción propia de tres minutos de lunes a 
jueves y de 6 minutos los viernes. El resto 
del programa está constituido, como se 
puede ver en el cuadro 58, por tres series 
estadounidenses y un microespacio nacional. 
El cuadro representa la estructura presentada 
por el espacio el lunes, martes y miércoles. En el caso del jueves, como ya se destacó, 
no se incluyó la última serie, y en el caso del viernes, al comenzar antes se suprime la 
primera serie pero aumentan las secciones 
propias (véase cuadro 59). 
 
En la misma nota de prensa publicada por 
Televisión Española a cerca del programa se 
explicaba que el espacio “no sólo contara 
con el soporte televisivo, sino que también 
se apoyará en el ordenador (Internet), el 
teléfono móvil y la radio. De manera que los 
telespectadores formen parte activa, 
aportando contenidos a través de Internet”. 
También Montse Abbad, directora del centro 
de producción de Sant Cugat, indicaba, “será un programa en construcción por los 
Cuadro 58: Estructura contenedor 
En Construcción 
1. Introducción En Costrucción 
2. Las chicas Gilmore 
3. Publicidad 
4. Las chicas Gilmore 
5. Publicidad 
6. Las chicas Gilmore 
7. Gomaespumenglish 
8. Buffy Cazavampiros 
9. Publicidad 
10. Buffy Cazavampiros 
11. Publicidad 
12. Buffy Cazavampiros 
13. Dos hombres y medio 
14. Publicidad 
15. Dos hombres y medio 
16. Cartón final En Costrucción 
Cuadro 59: Estructura contenedor 
En Construcción (viernes) 
1. Introducción En Costrucción 
2. Sketch En Construcción 
3. Gomaespumenglish 
4. Buffy Cazavampiros 
5. Publicidad 
6. Buffy Cazavampiros 
7. Publicidad 
8. Buffy Cazavampiros 
9. Dos hombres y medio 
10. Publicidad 
11. Dos hombres y medio 
12. Sketch En Construcción 
13. Sketch En Construcción 
14. Cartón final En Construcción 
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usuarios, que serán quienes decidan cómo será”. En este sentido debe aclararse que en la 
muestra de la semana analizada no se encontró ninguna referencia a visitar la web del 
programa por parte de los espectadores. La única indicación hace referencia a volver a 
ver el espacio a través del portal de Televisión Española en Televisión A la Carta 
(www.rtve.es/alacarta). Por lo que tampoco se encontró la característica de 
interactividad en una audiencia que participa activamente en el consumo televisivo. 
 
Del mismo modo, al anunciarse el público objetivo de este espacio, niños y jóvenes de 
entre 11 y 16 años, se deja fuera a parte del público adolescente que, como se ha 
indicado, abarca hasta los 19 años.  
 
Respecto a las series, destacan Las Chicas Gilmore y Dos hombres y medio como series 
que un año antes se programaron en la parrilla de la cadena de manera autónoma. La 
primera, presente en la programación otoñal de 2007 en la franja de acceso a mediodía y 
la segunda, en el prime time de la etapa primaveral.  
 
En lo que a señalización concierne, en la única que se advierte que su emisión no es 
recomendada para los menores de 7 años es en la producción Buffy, cazavampiros. 
Aunque Dos hombres y medios no está recomendada para los menores de 13 años, como 
se ha mencionado ya al hablar de esta sitcom en la etapa del cambio, su emisión no está 
acompañada por ninguna advertencia, dando a entender a los espectadores que es apta 
para todos los públicos. Por lo que esta última serie es adecuada sólo para una parte del 
target propuesto por la cadena. Asimismo, aunque se programa a partir de las 20.00 
horas, la semana analizada comenzó todos los días -menos el jueves que no se emitió y 
el martes-, minutos antes de las ocho de la tarde y, por lo tanto, en la franja de 
protección reforzada de la infancia. 
 
Por último debe aclararse respecto al microespacio de producción nacional, 
Gomaespumenglish, y al cuál se ha hecho referencia al hacer un análisis de la parrilla de 
la segunda cadena en el mes de septiembre de 2007, que al visionar su contenido se ha 
encontrado que no es un espacio infantil, sino juvenil, para chicos que ya tienen 
conocimientos de inglés y a los cuáles se trata de sacarles un carcajada a través de un 
juego de palabras.  
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De los datos recogidos de la muestra analizada y que se muestran en el cuadro 60 se 
extrae que el contenedor vespertino tiene una duración media de 127,2 minutos, 
aproximadamente, dos horas y siete minutos. Por lo tanto, es el espacio de los 
analizados que menos dura. Se puede ver como por cada 2,90 minutos de contenidos 
para jóvenes, se inserta uno de publicidad. Cuenta con una media de 32,60 minutos de 
comunicación comercial. Asimismo, es el programa con menor dedicación a espacios 
propios, que suponen 3,60 minutos del contenedor. Por el contrario, las series ajenas 
tienen una duración promedio de hora y media. 
 
Tabla 1: En Construcción: distribución de los contenidos 
(En minutos) Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Media615 
Duración total emisión  140 138 137 129 92 127,2 
Duración contenidos 106 105 104 88 70 94,60 
Duración publicidad 34 33 33 41 22 32,60 
Ratio 3,11 3,18 3,15 2,14 3,18 2,90616 
Duración secciones En 
Construcción 
3 3 3 3 6 3,60 
Duración series ajenas 103 102 101 85 64 91 
 
 Publicidad 
 
En el gráfico 101 se aprecia como el contenedor juvenil presenta un 1% de publicidad 
mayor en relación a la cantidad de comunicación comercial insertada en los dos 
anteriores espacios analizados. Así, la publicidad representa un 26% de la programación 
frente al 74% que representan los espacios.  
 
                                                 
615 Calculada a través del programa SPSS. 
616 Para conocer el ratio de media se ha dividido la duración media de los contenidos entre la duración media de la 
publicidad en lugar de calcular la media de los cuatro programas. 
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Gráfico 101: Relación publicidad-contenidos 
En Construcción 
74%
26%
Duración media total
contenidos
Duración media total
publicidad
 
 
Por otro lado, en el gráfico 102 se puede ver el mínimo porcentaje que representan los 
contenidos propios en este contenedor. De modo que el considerar la franja vespertina 
como de producción propia de la segunda cadena de TVE es un error.  
 
Asimismo, debido a la menor duración del contenedor en relación a los otros dos 
estudiados, se inserta un minuto de publicidad en un ratio de tiempo menor, cada 2,90 
minutos de programación frente a los 2,98 minutos en Comecaminos y cada 3,06 en Los 
Lunnis. 
 
Gráfico 102: Distribución de los contenidos 
presentes en En Construcción
26%
3%
71%
Duración media total
publicidad
Duración media total
En Construcción
Duración media total
series ajenas
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Como sucede en Comecaminos, el tiempo que representa la publicidad en los gráficos 
101 y 102 incluye las autopromociones pero no las sobreimpresiones. Formato 
publicitario que se recoge al final de este apartado.  
 
 Una sola pausa publicitaria cada treinta minutos entre espacios infantiles 
que tengan como mínimo media hora de duración 
  
Como se puede ver en los cuadros 61-65, el contenedor juvenil no presenta la forma 
publicitaria del patrocinio.  
 
Respecto a la normativa europea de respetar media hora de programación para insertar 
publicidad, debe tenerse en cuenta que en el caso de En Construcción, el contenedor se 
anuncia como juvenil pero los espacios también incluyen al público infantil, 
especialmente aquellos que no tienen clasificación por edades. Sólo Dos hombres y 
medio, como ya se mencionó, es un producto específico para los jóvenes. Por lo tanto, 
encontramos aquí otra carencia en materia de protección para esta audiencia, ¿qué 
productos se consideran espacios infantiles? ¿Se considera En Construcción objeto de 
estudio de este precepto de la normativa? Para esta tesis sí se ha tenido en cuenta por 
emitirse durante la franja de protección reforzada de la infancia.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro 61: Estructura En Construcción. 
Lunes, 17 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración (minutos) 
1. Introducción En Costrucción 3 
2. Las chicas Gilmore 6 
3. Publicidad 7 
4. Las chicas Gilmore 25 
5. Publicidad 6 
6. Las chicas Gilmore 10 
7. Gomaespumenglish 1 
8. Buffy Cazavampiros 16 
9. Publicidad 7 
10. Buffy Cazavampiros 15 
11. Publicidad 6 
12. Buffy Cazavampiros 10 
13. Dos hombres y medio 4 
14. Publicidad 8 
15. Dos hombres y medio 16 
16. Cartón final En Construcción 0 
Total 140 
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El martes no se ofreció el sketch humorístico dedicado al inglés. Se aprecia como el 
espacio para jóvenes cuenta con cinco pausas publicitarias y como se insertan sin tener 
en cuenta la media hora de duración de los contenidos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro 62: Estructura En Construcción. 
Martes, 18 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración 
(minutos) 
1. Introducción En Costrucción 3 
2. Las chicas Gilmore 9 
3. Publicidad 7 
4. Las chicas Gilmore 23 
5. Publicidad 6 
6. Las chicas Gilmore 11 
7. Buffy Cazavampiros 13 
8. Publicidad 6 
9. Buffy Cazavampiros 19 
10. Publicidad 7 
11. Buffy Cazavampiros 9 
12. Dos hombres y medio 8 
13. Publicidad 7 
14. Dos hombres y medio 10 
15. Cartón final En Construcción 0 
Total 138 
Cuadro 63: Estructura En Construcción. 
Miércoles, 19 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración 
(minutos) 
1. Introducción En Costrucción 3 
2. Las chicas Gilmore 9 
3. Publicidad 6 
4. Las chicas Gilmore 25 
5. Publicidad 7 
6. Las chicas Gilmore 10 
7. Gomaespumenglish 1 
8. Buffy Cazavampiros 6 
9. Publicidad 6 
10. Buffy Cazavampiros 20 
11. Publicidad 8 
12. Buffy Cazavampiros 10 
13. Dos hombres y medio 10 
14. Publicidad 6 
15. Dos hombres y medio 10 
16. Cartón final En Construcción 0 
Total 137 
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En los gráficos también se puede observar cómo la duración del contenedor nunca es la 
misma. En el caso del jueves, a pesar de no ofrecerse la comedia de situación, se 
programaron igualmente cinco pases publicitarios con una duración en conjunto de 41 
minutos (cuadro 64). Si se observa la duración de la sitcom estadounidense los tres 
primeros días de la semana, se puede ver que dura unos 20 minutos de media. Por lo 
tanto, el jueves La 2 pudo haber programado la serie y aún le hubieran sobrado otros 21 
minutos para publicidad. Esto dice mucho de las intenciones de la cadena.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En el caso del viernes, el espacio tiene una menor duración y como consecuencia, se 
programaron sólo tres cortes publicitarios con una duración total que daría para ofrecer 
la sitcom. Si bien debe destacarse que, al cierre de este espacio se emitió como es 
habitual, La 2 Noticias Exprés y al terminar el noticiario, se programó otro capítulo de 
Dos hombres y medio, en lugar de Smallville. Lo cuál demuestra la incoherencia de la 
cadena y la falta de respeto por la audiencia. 
 
 
 
 
 
 
Cuadro 64: Estructura En Construcción. 
Jueves, 20 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración 
(minutos) 
1. Introducción En Costrucción 3 
2. Las chicas Gilmore 5 
3. Publicidad 6 
4. Las chicas Gilmore 21 
5. Publicidad 8 
6. Las chicas Gilmore 15 
7. Gomaespumenglish 2 
8. Buffy Cazavampiros 6 
9. Publicidad 6 
10. Buffy Cazavampiros 13 
11. Publicidad 7 
12. Buffy Cazavampiros 23 
13. Publicidad 14 
14. Cartón final En Construcción 0 
Total 129 
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Cuadro 65: Estructura En Construcción. 
Viernes, 21 de noviembre de 2008 
Nombre subprograma Duración 
(minutos) 
1. Introducción En Costrucción 3 
2. Sketch En Construcción 1 
3. Gomaespumenglish 2 
4. Buffy Cazavampiros 12 
5. Publicidad 7 
6. Buffy Cazavampiros 19 
7. Publicidad 7 
8. Buffy Cazavampiros 10 
9. Dos hombres y medio 13 
10. Publicidad 8 
11. Dos hombres y medio 8 
12. Sketch En Construcción 1 
13. Sketch En Construcción 1 
14. Cartón final En Construcción 0 
Total 92 
 
 11 minutos de publicidad por hora, excluidas las autopromociones 
 
Cuadro 66: Cantidad  de publicidad insertada en el contenedor En Construcción en 
relación al máximo permitido por hora 
En minutos Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Media617 
Duración 
contenedor 
140 138 137 129 92 127,2 
Duración corte 
publicitario618 
34 33 33 41 22 32,60 
619Publicidad 
permitida 
60min-11min 
140min-Xmin 
X ≈ 23,66min 
60min-11min 
138min-Xmin 
X≈25,3min 
60min-11min 
137min-Xmin 
X≈25,11min 
60min-11min 
129min-Xmin 
X≈23,65min 
60min-11min 
92min-Xmin 
X≈16,86min 
22,916 
Total publicidad 30,89 29,62 28,57 36,06 17,15 28,458 
Total 
autopromociones 
3,11 3,38 4,43 4,94 4,85 4,142 
Límite superado 7,23 4,32 3,46 12,41 0,29 5,542 
                                                 
617 Calculada a través de programa estadístico SPSS. 
 
618 Incluidas las autopromociones. 
 
619 Se calcula en relación a la duración total del contenedor. Es decir, se aplica una regla de 3. Por 
ejemplo, si por hora de reloj (60 minutos) se permiten 11 minutos de publicidad, en X minutos que dura el 
contenedor se pueden insertar X minutos de publicidad (sin contabilizar las autopromociones). 
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Una vez más encontramos que La 2 de Televisión Española no respeta el máximo de 
once minutos de publicidad por cada periodo de sesenta minutos. En el espacio para 
jóvenes presenta un incumplimiento mayor respecto a los espacios infantiles ya que, en 
la muestra analizada se sobrepasó en promedio de 5,54 minutos el límite permitido de 
publicidad. Durante la emisión de este espacio en la semana estudiada se insertó una 
media de 28,45 minutos de publicidad y un promedio de 4,14 minutos de promoción 
propia de la cadena.  
 
La menor duración de este espacio frente a los infantiles y el mayor incumplimiento del 
límite de publicitario por hora evidencian la finalidad económica de este espacio. Se 
convierte así en un producto como el de una televisión privada más que ofrecer a la 
audiencia para ganar anunciantes. 
 
 Categorías temáticas de los anuncios 
 
En el cuadro 67 se puede ver como durante la emisión del espacio para jóvenes se 
insertaron hasta 15 categorías diferentes de anuncios, tres menos en relación al 
programa infantil emitido en la franja de mediodía. Se aprecia como el patrocinio pasivo 
sólo está presente en los contenedores dirigidos a niños. Asimismo, en relación a 
Comecaminos, que es el espacio en el que se inserta una mayor variedad de anuncios, 
durante el programa vespertino no se insertó ningún anuncio correspondiente a la 
categoría música, películas, electrodomésticos y sorteos. Pero destaca como novedad en 
este horario anuncios de servicios para el hogar como Gas Natural y superficies 
comerciales (El Corte Inglés). También del cuadro 67 se desprende que es el programa 
es que el emitió un mayor número de pases de anuncios, 559 frente a los 521 de 
Comecaminos y 500 de Los Lunnis. Por lo que los jóvenes estuvieron expuestos a un 
mayor número de mensajes comerciales aunque atendiendo al tiempo de emisión sea el 
contenedor matinal el que más tiempo dedica a esta forma de comunicación. 
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Cuadro 67: Categorías temáticas de los anuncios insertados en En Construcción por día 
Categorías Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Total spots 
por categoría 
1. Juguetes 64 60 54 66 30 274 
2. Autopromociones 12 14 14 14 13 67 
3. Productos alimenticios 
infantiles 
7 8 15 12 6 48 
4. Servicios de comunicación 2 6 5 4 1 18 
5. Automóviles 2 4 4 0 0 10 
6. Turismo comunidades 1 0 0 0 0 1 
7. Higiene personal 11 11 12 15 7 56 
8. Mensajes institucionales 0 1 2 2 2 7 
9. Medicamentos o 
complementos 
alimenticios 
1 0 0 3 0 4 
10. Alimentos 5 6 4 6 4 25 
11. Seguros 3 5 2 4 1 15 
12. Superficies comerciales 1 0 1 2 1 5 
13. Videojuegos 8 8 3 2 6 27 
14. Limpieza doméstica 0 0 0 1 0 1 
15. Servicios para el hogar 0 0 1 0 0 1 
TOTAL 117 123 117 131 71 559 
 
Por otro lado, en los tres contenedores analizados las dos primeras categorías más 
anunciadas corresponden a juguetes, en primer lugar, y a autopromociones, en segundo 
lugar. En los tres espacios cambia la tercera categoría que contiene un mayor número de 
pases. Si en Los Lunnis era el patrocinio pasivo, en Comecaminos los productos 
alimenticios infantiles y juveniles, en En Construcción es la higiene personal. Por lo 
que, además de a los niños, a los cuáles se dirigen los spots de juguetes, los jóvenes 
están presentes a través de productos de cuidado personal, ya que son estos los que más 
se preocupan sobre su estética. Del mismo modo, bajo la categoría de jóvenes, 
atendiendo a los productos anunciados se dirigen tanto a los adolescentes como a los 
jóvenes maduros y a adultos. La marca más anunciada bajo esta categoría a lo largo de 
la semana fue el enjuague bucal de Listerine, del cuál se contabilizaron hasta 21 pases. 
La siguiente marca más promocionada fue Garnier, a través de las diferentes líneas de 
champú y espuma. Destaca una notable presencia de Lóreal a través del champú 
anunciado por la famosa cantante conocida entre los jóvenes, Beyoncé. El público 
adulto está presente a través de la promoción de cremas de cara y antiarrugas de Pons, 
Garnier y Lóreal anunciadas estas dos últimas por Lidia Bosh y Penélope Cruz. Como 
se puede ver son productos que definen a un target concreto, las mujeres. Aunque los 
hombres están presentes a través de la marca Guillete para el afeitado, así como con el 
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anuncio de productos unisex tales como el champú anticaspa H&S y el cepillo de 
dientes Oral B.  
 
Por otro lado, los productos alimenticios infantiles y juveniles representan la tercera 
categoría más anunciada. Además de las marcas ya señaladas en el contenedor anterior, 
es decir, McDonald´s, Burguer King, Actimel y Chocokrispies, destaca en este apartado 
la promoción de la chocolatina Kinder Bueno, dirigida tanto a niños como a jóvenes. En 
el anuncio, un chico coge el último Kinder Bueno de una máquina expendedora. Una 
chica también lo quiere porque no le vale con otro producto. Aunque el chico se lo 
piensa se lo acaba dando. Ella se lo va comiendo feliz mientras él se queda observando 
mientras llega el reponedor.  
 
Tras la categoría de alimentación para el público joven, los productos más anunciados 
para este segmento son los videojuegos. En este caso, la marca Nintendo DS predomina 
con un mayor número de pases frente a la marca Playstation. Respecto a Nintendo DS 
se anuncian tanto juegos para niños como Pokemon, así como para niñas, el caso de 
Little Pet Shop y Estudio de maquillaje. Sin embargo, es el juego masculino Pokemon 
el que predomina en los tres contenedores analizados.  
 
Gráfico 103: Categorías temáticas de los anuncios insertados en 
En Construcción
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Especial mención merece en este apartado el sector de la alimentación, que en el 
contenedor juvenil, representa la sexta categoría con mayor número de pases. A través 
de esta categoría se evidencia la presencia de jóvenes maduros y adultos ante la 
pantalla. Así, destacan con un mayor número de inserciones el spot del caldo Gallina 
Blanca, seguido de las cremas de color Knorr y las sopas de sobre también de Gallina 
Blanca. Tres productos dirigidos a las familias y jóvenes de hoy en día, con poco tiempo 
para cocinar. En el caso del corte publicitario de la comedia americana destaca el pase 
del café Nescafé Dolce Gusto y la máquina para prepararlo. También se anunciaron los 
bombones Lindor y Telepizza. Con esta última marca se busca de forma más clara un 
público familiar ya que, en el anuncio un padre y una hija abren la puerta de su casa a 
los repartidores que le llevan la pizza y les cantan promocionando los “martes locos de 
Telepizza”, día en el que precisamente destaca la única inserción de esta marca.  
 
 Tipo de autopromociones 
 
Respecto al tipo de autopromociones que la segunda cadena realiza durante la emisión 
del contenedor juvenil, destacan al igual que en los otros dos contenedores, los anuncios 
que promocionan productos vinculados a la programación infantil de la cadena y los 
deportes. En tercer lugar, con un número de pases menor al de las dos primeras 
divisiones, la ficción seriada. Un formato que en el caso de La 2, busca especialmente a 
los dos tipos de jóvenes mencionados.  
 
Cuadro 68: Tipo de autopromociones insertadas en En Construcción por día 
Categorías Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Total 
spots 
por 
día 
1. Deportes 3 8 2 3 1 17 
2. Ficción seriada 1 1 4 3 2 11 
3. Productos vinculados a la 
programación infantil de la cadena 
2 5 4 5 2 18 
4. Concursos 3 0 0 0 1 4 
5. Especial 0 1 2 0 1 4 
6. Películas 1 1 1 1 5 9 
7. Documentales 1 1 0 0 0 2 
8. Información 1 0 1 2 1 5 
TOTAL 12 17 14 14 13 70 
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En cuarto lugar se encuentran las películas y en quinto, la información, lo cuál pone de 
manifiesto la participación de adultos como espectadores en este programa. 
 
En relación a las categorías presentes en el programa emitido en la franja de mediodía, 
en el vespertino no se insertaron spots de productos vinculados a la programación de la 
cadena ni otros servicios de la Corporación RTVE. Destaca como novedad la 
promoción de documentales. 
 
En el caso de la ficción seriada, que durante este espacio tiene una importante 
promoción, destaca con un mayor número de pases (6), la ficción nacional producida 
por Alex de la Iglesia, Plutón BrBNero. Esta autopromoción se caracteriza por hacerse 
en forma de cortinilla que da lugar a la publicidad en lugar de ofrecerse un avance de 
programación como sucede en el caso de Cuéntame como pasó, también publicitada 
durante este contenedor. También se promocionaron las series de producción ajena, 
Perdidos y Sobrenatural. 
 
Gráfico 104: Tipo de autopromociones insertadas en En 
Construcción
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Atendiendo al Código de Autorregulación de Contenidos Televisivos e Infancia, los 
avances de programación no recomendados para menores de 13 años que se emitan en 
la franja de protección reforzada no incluirán las imágenes que sean causa de esta 
calificación. Entre las escenas que se tienen en cuenta para no recomendar este espacio 
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al público menor de esta edad, están aquellas en las que predomina el miedo y el terror, 
provocando angustia ya que esta situación no se atenúa resolviéndose de manera 
positiva o a través del humor. Por lo tanto, La 2 incumple el Código al promocionar la 
serie estadounidense de éxito entre jóvenes, Sobrenatural, durante la franja de 
protección reforzada de la infancia ya que se ve la cara de uno de los personajes 
deformada y se muestra el siguiente mensaje: “abre la mente al más allá”. De forma que 
se promociona la atracción por el lado oscuro. Como positivo debe señalarse que el 
avance contiene la clasificación por edades como no recomendada para menores de 13 
años. 
 
Sobrenatural, emitida en Estados Unidos en el canal para jóvenes CW, narra la historia 
de dos hermanos que, a pesar de sus diferencias se vuelven a juntar para buscar a su 
padre, desaparecido. En la búsqueda por todo el país deben hacer frente a “espíritus, 
fantasmas, hombres lobo, supersticiones, pesadillas y fuerzas sobrenaturales”620. 
 
También debe destacarse el caso de Perdidos, ya que hasta ahora, en esta tesis se había 
considerado como no recomendado para menores de 7 años, atendiendo a la 
clasificación por edades que publica el diario El País. Si bien se ha encontrado en el 
análisis de contenido que, en la autopromoción que hace La 2, se incluye la señalización 
de que es una serie no recomendada para los menores de 13 años.  
 
o Sobreimpresiones 
 
Por último, en relación a la autopromoción de la cadena, al igual que durante la emisión 
del contenedor Comecaminos, en En Construcción destaca la forma publicitaria de la 
sobreimpresión. El mensaje contiene el nombre del espacio y la hora y día de emisión.  
 
Al igual que los anuncios emitidos en cada corte, las sobreimpresiones que se emiten 
durante los contenidos de este programa promocionan el deporte (baloncesto y fútbol); 
las series de ficción (Perdidos, Sobrenatural y Plutón BRB Nero) y el cine (El cine de 
La 2 y Versión Española). Para promocionar la sitcom Dos hombres y Medio se insertó 
                                                 
620 http://www.cuatro.com/sobrenatural/. [Consulta: 8 de diciembre de 2010]. La serie pasó a manos de 
Cuatro en 2010, el viernes 23 de abril se estrenó en la cadena privada. Véase: FÓRMULATV.COM: 
“Cuatro estrena ‘Sobrenatural’ este viernes 23 de abril” en FórmulaTv.com [en línea]. Miércoles, 21 de 
abril de 2010. Disponible en: http://www.formulatv.com/1,20100421,14813,1.html. [Consulta: 8 de 
diciembre de 2010]. 
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durante la serie que le precede la fórmula “A Continuación”. También se promocionó 
durante la emisión de los espacios juveniles el nuevo programa musical, No 
disparen…En Concierto, y los programas culturales y de servicio público, La fábrica de 
ideas y La Cúpula de Barceló.  
 
 Síntesis 
 
1) Desde el punto de vista de contenido pueden destacarse las siguientes 
características de cada contenedor analizado. 
 
a) Los Lunnis 
 
La plaza fuerte de La 2 es, por el tiempo de emisión, la presencia de espacios propios y 
la combinación del entretenimiento con la formación, el contenedor para preescolares. 
Estos constituyen la audiencia mimada de la cadena junto a los escolares. Asimismo, 
este es el único espacio con una estructura fija que no varía a diferencia de los otros dos 
contenedores estudiados y que, por lo tanto, no facilitan el crear citas con los 
espectadores, tal y como se proponía con el cambio. 
 
b) Comecaminos  
 
Presenta secciones muy interesantes para los niños al combinar formación, información 
y entretenimiento. El problema que se plantea es la posible fuga de audiencia hacia el 
canal temático Clan TV para los más pequeños, pues en La 2 se ofrece una versión 
reducida del programa. 
  
a) En Construcción 
 
Cuenta con una sola cápsula diaria de producción propia de lunes a jueves y cuya 
finalidad no es otra que la de distraer. Por lo que la introducción de este contenedor no 
supone cambios significativos en la oferta de la cadena para jóvenes respecto al año 
anterior. En consecuencia, considerar la franja vespertina de la cadena como propia es 
un error.  
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Asimismo, de la oferta para jóvenes, en base a la definición de intenciones de la cadena, 
se queda fuera una parte de la audiencia adolescente (los chicos y chicas de 16 a 19 
años). Curiosamente, la publicidad sí los engloba, al insertar anuncios que se dirigen 
tanto a jóvenes adolescentes como a los maduros y a adultos. 
 
Con En Construcción, La 2 trata de abarcar diferentes tipos de público, escolares, 
adolescentes, jóvenes maduros y adultos. Por lo tanto, a los jóvenes se les ofrecen 
productos que engloban más de una audiencia, es decir, no son específicos para los 
adolescentes, en el caso de la audiencia potencial de la segunda cadena a la que 
pretendía dirigirse con el cambio. Del mismo modo, no son productos actuales como se 
ofrecen a los niños como, por ejemplo, con la serie Ben 10. Como se ha visto de las 
series programadas no se ofrecen las temporadas más recientes. 
 
En relación a los jóvenes, debe tenerse en cuenta la otra cara de la moneda. Es decir, en 
el supuesto de que la cadena buscase un producto específico para esta audiencia, 
siempre se va a encontrar con el requisito de cumplir con el Código de Autorregulación 
de Contenidos Televisivos e Infancia ya que esta franja se considera de especial 
protección para los menores de trece años.  
 
Por otro lado, la oferta para jóvenes no fomenta suficiente la participación y no hay 
complementariedad con otros soportes. 
 
De las veinte secciones propias que se prometieron para En Construcción, sólo se 
detectaron dos y otras dos nuevas no mencionadas. Por lo que son varios los aspectos 
encontrados que demuestran que las intenciones respecto a esta audiencia no se han 
llevado a cabo. 
 
2) Atendiendo a la publicidad se pueden sintetizar los siguientes rasgos 
definitorios: 
 
Acerca de como La 2 emplea los tipos de publicidad se puede extraer que, mientras el 
patrocinio pasivo es una fórmula empleada sólo con el target preescolar y escolar, la 
sobreimpresión es un formato utilizado sólo en los programas destinados a escolares y 
jóvenes.  
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Se considera incoherente la promoción de espacios para adultos por medio de la fórmula 
de la sobreimpresión, que dura a penas unos segundos en pantalla, durante espacios 
infantiles. Se considera correcto el uso de este tipo de técnicas publicitarias para guiar a 
los más pequeños sobre la hora de emisión de sus espacios. 
 
Se ha encontrado que durante la emisión del contenedor para niños preescolares, la 
publicidad insertada es exclusivamente infantil. Por el contrario, durante la emisión del 
espacio infantil Comecaminos y el infantil-juvenil En Construcción, además de al target 
de estos contenidos, la publicidad se dirige al segmento de la población adulto. 
 
Los tres espacios analizados sobrepasan el tiempo de publicidad permitida por hora de 
programación. Si bien, esta característica es más acusada en el contenedor para 
escolares y el juvenil en los que de forma más habitual, por cada programa se inserta 
una pieza publicitaria.  
 
Las autopromociones realizadas durante los bloques de programación para niños y 
jóvenes promocionan los productos relacionados con la programación infantil de la 
cadena, la ficción y el deporte. Tres productos que caracterizan la oferta de la cadena. 
 
Durante el pase de esta programación se emiten spots de avance de programación de la 
cadena que buscan al espectador adulto que ve el contenido con los pequeños. 
 
Durante las autopromociones se han encontrado casos que, aunque respetan el Código 
de Autorregulación sobre Contenidos Televisivos e Infancia, vulneran sensibilidades. 
Este es el caso de la promoción de la ficción Cuéntame cómo pasó. También esta el 
caso del avance de programación que no lo respeta, como es Sobrenatural. Lo que pone 
de manifiesto la necesidad de una mayor implicación por parte de la Televisión Pública 
en buscar fórmulas que aseguren la protección de los menores.  
 
Como positivo respecto a la señalización de programas por parte de La 2, debe señalarse 
la inclusión de la sobreimpresión “Estamos viendo (…)” después de cada corte 
publicitario. 
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El programa vespertino contiene un mayor número de publicidad en relación a los 
contenidos emitidos. Es además el que más incumple la norma de once minutos de 
publicidad por hora excluidas las autopromociones y el que mayor número de pases 
comerciales programó. Teniendo en cuenta que la oferta un año antes de la inserción del 
contenedor era la misma, es decir, sólo cambian las cápsulas de unos minutos de 
duración, se considera una estrategia para ofrecer a los anunciantes un bloque compacto 
de programación. Es decir, un programa que al igual que en las privadas, se crea al 
servicio de la comunicación comercial. 
 
La publicidad de productos alimenticios infantiles se caracteriza por su promoción 
conjunta a un juguete u obsequio. En la de juguetes se aprecia la diferenciación de sexos 
y productos inadecuados pero el problema deriva de la propia industria y no puede 
culparse sólo a la comunicación comercial. 
 
El anuncio de promoción de la semana especial dedicada a concienciar a la audiencia 
sobre los problemas de los niños, pone de manifiesto la función pública de la cadena. Se 
considera también una forma creativa la inserción de cortinillas que transmiten el 
mensaje separando los contenidos de los espacios publicitarios. 
 
Tanto de En Construcción como de Comecaminos se ofrecieron la semana analizada 
alguna versión reducida del espacio. Sin embargo, se renuncia a una serie o programa 
pero no a la publicidad.  
 
Se aprecia que, durante la programación de espacios infantiles y juveniles, hay un 
interés comercial de la cadena, pues la categoría más anunciada en lo que se refiere a 
autopromoción responde a productos vinculados a la programación infantil de 
Televisión Española. En lo que concierne a contenidos, hemos visto que los avances de 
programación y espacios más promocionados son el primer lugar, los deportes, en 
segundo lugar la ficción seriada y en tercero, las películas. Productos con los que la 
cadena trataba de posicionarse, especialmente, entre esta audiencia.  
 
En relación a las categorías de publicidad, en los tres espacios analizados los juguetes y 
la autopromoción de la cadena encabezan el ranking. La tercera posición tiene mucho 
que ver con la franja en la que se emite el espacio. Así, para los preescolares predomina 
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el patrocinio pasivo que contiene siempre el anuncio de un juguete adecuado para ellos. 
En el espacio programado a la hora de comer se emiten productos alimenticios que los 
escolares ya están en disposición de pedir a sus padres y en el vespertino, en busca de 
jóvenes se atiende al cuidado personal con marcas de estética como cremas, champús, 
espumas, etc.  
 
De las categorías de publicidad consideradas no se ha encontrado ningún anuncio que 
corresponda a uso personal, es decir, accesorios, calzado o ropa. Tampoco 
publicaciones impresas ni entidades bancarias. Categorías presentes en el análisis 
realizado de la televisión portuguesa por la Entidade Reguladora para a Comunicação 
Social. Y las cuáles se han tenido en cuenta para llevar a cabo el estudio de esta tesis. 
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5.2.2. ANÁLISIS DE CONTENIDO CUANTITATIVO DE LOS 
PROGRAMAS CONTENEDOR  
 
Como señala Mª Rosa Berganza (Berganza y Ruiz, 2005: 113), “la estadística estudia 
los métodos y procedimientos para  recoger, clasificar, resumir y analizar datos y para 
realizar inferencias a partir del mismo”. Por ello, con el objetivo de extraer una visión 
global del conjunto de la programación infantil y juvenil de La 2, se han establecido una 
serie de variables a analizar621, siguiendo la metodología del análisis de contenido, las 
cuáles se han recogido de manera cuantitativa. Por lo tanto, se ha elaborado un 
cuestionario con una serie de preguntas a las que dar respuesta. 
 
En el apartado anterior se recogían los tres grandes bloques de la programación 
agrupados bajo el programa contenedor. En este punto se estudia cada uno de los 
espacios que conforman este formato y los cuáles se recogen en el cuadro 69. Se aprecia 
como la muestra de estudio está compuesta por un total de 29 espacios diferentes, de los 
cuáles se han visionado 114 capítulos. 
 
Teniendo en cuenta la duración de cada uno de los contenedores en la semana analizada 
y que se desglosa por días en los cuadros 40, 49 y 60, la muestra analizada está 
compuesta por 1870 minutos de programación. Por lo que los tres bloques de 
contenidos infantil y juvenil de La 2 suponen 31,16 horas semanales.  
 
En el cuadro 69 se puede ver como, en el caso de Pocoyó, se han analizado el primer 
capítulo y el segundo que se emiten cada día, como si fueran espacios diferentes. Esto 
es debido a que, en lugar de tabular cada uno de los capítulos de cada espacio, se ha 
considerado cada programa una sola vez en función de todos los espacios emitidos. Es 
decir, para cada pregunta del cuestionario se ha respondido una sola vez tomando con 
referencia los capítulos vistos de cada programa. Teniendo en cuenta de que esta serie 
se emiten dos pases, los resultados no serían lo mismo si se considerara sólo como un 
único espacio, ya que se le restaría presencia en relación al conjunto de la 
programación.  
 
                                                 
621 Se considera variable a cualquier característica o propiedad que contenga dos o más categorías 
posibles en las que un objeto o acontecimiento pueda ser clasificado potencialmente (Berganza y Ruiz, 
2005: 117). 
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Cuadro 69: Muestra de programas analizados 
Espacio Nº de capítulos 
1. Introducción Los Lunnis 3 
2. Sketch Los Lunnis 1 3 
3. Los Lunnis: la serie 6 
4. Pocoyó 1 3 
5. Pocoyó 2 4 
6. Las aventuras de Lunicef 1 
7. Canción Lunicef 1 
8. Sketch Los Lunnis 2 3 
9. El jardín de los sueños 4 
10. Caillou 4 
11. Berni 4 
12. El pequeño Clifford 4 
13. Sketch Los Lunnis 3 4 
14. Canción Los Lunnis 7 
15. Despedida Los Lunnis 4 
16. Introducción Comecaminos 5 
17. Zorori, el extraordinario 4 
18. Ben 10 6 
19. Sketch Comecaminos 4 
20. El búho 5 
21. Pacific Blue 5 
22. Despedida Comecaminos 5 
23. Introducción En Construcción 4 
24. Las chicas Gilmore 4 
25. Gomaespumenglish 4 
26. Buffy, cazavampiros 5 
27. Dos hombres y medio 4 
28. Sketch En Construcción (franja legal menor) 2 
29. Sketch En Construcción (franja protección reforzada 
infancia) 
2 
Total 114 
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La decisión de sintetizar los episodios de cada programa en un solo responde a los 
objetivos de esta tesis. Recuérdese que el objetivo no es sólo el estudio de la 
programación infantil y juvenil ya que, aunque esta constituye la hipótesis general de 
partida, el cambio se sustenta también en las modificaciones en la parrilla señaladas en 
el punto 1.1.5 Estrategias y tácticas para la reestructuración. Si bien, para contribuir a 
demostrar la hipótesis general se ha dedicado a la programación infantil y juvenil un 
capítulo por separado. Así, estos contenidos se estudian desde dos ópticas diferentes, su 
plasmación en la parrilla y el visionado de los programas. Y por ello no se ha 
considerado generar un mayor número de datos a partir de los cuáles obtener 
información.  
 
Por otro lado, debe aclararse que el procesamiento estadístico del análisis de contenido 
se ha llevado a cabo a través del programa informático SPSS (Statistical Package for 
Social Sciences). Así, los datos se han analizado desde la perspectiva de la estadística 
descriptiva. La cuál sirve, siguiendo a Berganza (Berganza y Ruiz, 2005: 114), para 
describir y resumir datos utilizando frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia 
central.  
 
La posición o tendencia central se refiere a los valores en torno a los cuáles se concentra 
una distribución  y las más utilizadas son la moda, la mediana y la media. Para esta tesis 
no se ha considerado necesario realizar un análisis exhaustivo de tipo estadístico, sino 
que lo que se ha hecho es obtener una única medida de posición, la moda de la 
programación. Como indica Berganza (Berganza y Ruiz, 2005: 125), en una 
distribución de números, la moda es aquel valor que se presenta con mayor frecuencia. 
Puede ocurrir que haya una sola moda, distribución unimodal; dos, bimodales; más de 
dos, multimodales. Pero siempre existe. Por lo tanto, en este apartado se ha identificado 
el valor que se repite con mayor frecuencia.  
 
El cuestionario responde al desglose de cada uno de los espacios en variables 
cualitativas y nominales a las cuáles se han asignado valores numéricos a través del 
programa estadístico SPSS (cuadro 70)622. Las variables, un total de 25, se agrupan en 
                                                 
622 Son variables cualitativas ya que, los valores asignados no se pueden medir directamente ni se 
presentan en unidades de medición como los años, horas, grados, etc. Estamos ante variables nominales 
ya que, la propiedad estudiada sólo puede agruparse en categorías exhaustivas y excluyentes. Estas 
categorías pueden considerarse a través de letras o números. En esta tesis se ha asignado un número.  
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cuatro grandes bloques temáticos a través de los cuáles caracterizar la oferta de la 
cadena para esta audiencia: programación, audiencia, contenidos y publicidad. A cada 
uno de los espacios citados en el cuadro 69 se le ha asignado un valor, en la hoja del 
programa estadístico, de los que puede adquirir cada una de las variables. Respecto a los 
valores en los que se desglosan las variables que hacen referencia al bloque contenido, 
debe tenerse en cuenta que más de una respuesta es posible. En un intento de síntesis y 
exactitud, se ha seleccionado el que más sobresale.  
Para establecer estas variables y categorías de análisis se ha tomado como referencia 
principal el estudio “A televisão e as crianças. Um ano de programação na RTP1, RTP2, 
SIC y TV” realizado por la Universidade do Minho para la Entidade Reguladora para a 
Comunicação Social (ERC) y citado en el Capítulo IV. Del mismo modo, se tienen en 
cuanta los principales conceptos de programación en televisión señalados a lo largo de 
la tesis así como el Código de Autorregulación sobre Contenidos Televisivos e Infancia. 
 
El código de análisis del Bloque I permite identificar las tendencias de la programación. 
Es decir, el tipo de producción predominante, la clase de programa y formato con mayor 
presencia, la localización en la parrilla (franja, ubicación y periodicidad) así como el 
origen geográfico. El Bloque II responde a la necesidad de identificar el target 
específico de cada producción, determinar cómo la cadena señaliza los espacios y si los 
identifica correctamente. El Bloque III persigue detectar la presencia de publicidad o 
emplazamiento de producto en medio de los contenidos, teniendo en cuenta las 
prohibiciones establecidas en la Directiva 2007 así como detectar el ajuste de las 
autopromociones a lo señalado en el Código de Autorregulación. Por último, el Bloque 
IV tiene como finalidad extraer de los programas todas aquellas características que sólo 
permite detectar el análisis de contenido dando respuesta a qué temas están presentes en 
los programas destinados público infantil y juvenil; qué valores positivos y negativos se 
fomentan; cuáles son los argumentos que subyacen; ¿son originales?; ¿susceptibles de 
nueva emisión?; ¿fomentan la participación o interacción del público?; ¿son respetuosos 
con la audiencia a la que se dirigen? Así como extraer quiénes son los protagonistas.  
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Cuadro 70 : Código de análisis espacios infantiles y juveniles 
Bloque I. Desde la perspectiva de programación 
 
 
 
 
 
PROGRAMACIÓN 
 
 
VARIABLES CATEGORÍAS O VALORES 
Producción 1) Propia 
2) Externa 
3) Ajena 
4) Derechos de emisión 
5) Coproducción 
Nivel 1) Programa 
2) Subprograma 
Periodicidad 1) Diaria 
2) Semanal 
Franja horaria 1) Protección reforzada de la infancia 
2) Legal del menor 
3) Fuera protección 
Ubicación parrilla 1) Despertador 
2) Matinal 
3) Mediodía 
4) Sobremesa 
5) Tarde 
6) Acceso a prime time 
7) Prime time 
Duración  
(incluida la publicidad en los espacios con 
cortes publicitarios) 
1) Menos de 15 minutos 
2) Entre 15 y 30 minutos 
3) Entre 30 y 60 minutos 
4) Más de 60 minutos 
Formato 1) Sección contenedor 
2) Programa 
3) Serie de ficción imagen real 
4) Dibujos animados o animación 
Origen Geográfica 1) España 
2) Continente americano 
3) Asia 
4) Otros Europa 
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Cuadro 70 : Protocolo de análisis espacios infantiles y juveniles 
Bloque II. Desde la perspectiva de la audiencia 
 
 
 
 
 
 
AUDIENCIA 
VARIABLES CATEGORÍAS O VALORES 
 
Target 
1) Preescolar 
2) Escolar 
3) Adolescente 
4) Toddlers 
5) Jóvenes maduros 
6) Público juvenil (adolescentes y maduros) 
7) Infantil 
8) Todos los públicos 
9) Adultos 
10) Escolares en adelante (incluidos) 
11) Adolescentes en adelante incluidos) 
Señalización 1) Especialmente recomendado infancia 
2) Todos los públicos 
3) No recomendado menores 7 años 
4) No recomendado menores 13 años 
5) No recomendado menores 18 años 
Adecuación entre target y señalización 1) Si 
2) No 
 
Cuadro 70 : Protocolo de análisis espacios infantiles y juveniles 
Bloque III. Desde la perspectiva de la publicidad 
 
 
 
 
PUBLICIDAD 
VARIABLES CATEGORÍAS O VALORES 
Emplazamiento 1) Sí 
2) No 
Publicidad diferenciada 1) Sí, la  publicidad se identifica y se diferencia 
del contenido 
2) No, no se complementa 
Autopromociones según Código 
Autorregulación Contenidos 
Televisivos e Infancia  
1) Sí, respetan el Código 
2) No, no lo respeta 
3) No contiene autopromociones 
 
 
 
 598 
Cuadro 70 : Protocolo de análisis espacios infantiles y juveniles 
Bloque IV. Desde la perspectiva de los contenidos 
 
 
 
 
 
 
 
CONTENIDOS 
VARIABLES CATEGORÍAS O VALORES 
 
Contenidos 
1) Lúdicos y pedagógicos 
2) Lúdicos 
3) Informativos y lúdicos 
4) Informativos 
5) Formativos 
6) Informativos y formativos 
Potencialidad 1) Producto perecedero 
2) No perecedero 
3) Reciclable 
Originalidad 1) Si  
2) No 
Temática 1) Acción y aventura 
2) Acción y humor 
3) Acción y combate 
4) Aventura y combate 
5) Naturaleza, medioambiente y ciencia 
6) Alimentación 
7) Hábitos de salud e higiene 
8) Normas de seguridad 
9) Ficción científica 
10) Fantasía lúdica 
11) Figuras y hechos históricos 
12) Situaciones de la vida cotidiana 
13) Descubrimiento y conocimiento del medio 
14) Convivencia interpersonal 
15) Nociones de lengua materna 
16) Aprendizaje lengua externa 
17) Nociones matemáticas 
18) Humor 
19) Expresión musical 
20) Enredos novelísticos 
21) Humor y nociones segunda lengua 
22) Nuevas tecnologías 
23) Deporte 
24) Promoción del programa 
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Asuntos o líneas argumentales 
subyacentes 
1) Surf 
2) Vampiros 
3) Poderes fantásticos 
4) Familia 
5) Amor 
6) Amistad o relaciones personales 
7) Magia o más allá 
8) Trabajo 
9) Bien vs. Mal 
10) Educación 
11) Amor animales 
12) Música 
13) Humor a través situaciones absurdas 
14) Promoción del programa 
15) Gustos del espectador 
Personajes 1) Personas (femenino) 
2) Personas (masculino) 
3) Dibujos animados (animales) 
4) Personas y muñecos 
5) Muñecos 
6) Dibujos animados (personas y animales) 
7) Dibujos animados (personas) 
8) Personas (masculino y femenino) 
Valores positivos 1) Multiculturalidad 
2) Solidaridad 
3) Igualdad 
4) Cooperación 
5) No violencia 
6) Protección medio ambiente 
7) Lenguaje apropiado 
8) No incita a comportamientos negativos 
9) No escenas inadecuadas (sexo y violencia) 
10) Promueve derechos infancia 
11) Fomenta alfabetización 
12) Fomenta control parental 
13) Fomenta uso responsable televisión 
14) Fomenta vida sana y saludable 
15) Diferencia entre bien y mal 
16) Enseña a expresar sentimientos de amor o 
cariño 
17) Identifica malas conductas (aprovecharse de 
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los demás) 
18) Relaciones familiares deseables 
19) Sólo entretiene 
20) No dar importancia a jerarquía clases 
21) Trabajo en equipo 
22) Desarrollo oído y expresión musical 
Valores negativos 1) Racismo 
2) Violencia 
3) Sexo 
4) Lenguaje indecente o incorrecto 
5) Incita comportamientos negativos 
6) Actitud inteligible desconcierto menores 
7) Actitud intolerante o desprecio a un 
semejante 
8) Consumo alcohol o drogas 
9) Miedo o angustia 
10) Cadáveres o restos humanos 
11) Corrupción 
12) Prostitución 
13) Culto extremada delgadez o perfección 
14) Dilemas morales sin solución 
15) No favorece aprendizaje lengua 
16) No se aprecian 
17) Temas que pueden causar desconcierto en 
ausencia adultos  
18) Lenguaje muy coloquial para crear empatía 
con la audiencia 
Participación del espectador 1) Sí, apela al espectador o lo invita a 
interactuar 
2) No, no invita a la participación (espectador 
pasivo) 
Retroalimentación con nuevas 
tecnologías 
1) Sí, se complementa 
2) No, no se complementa 
Explota confianza de la audiencia en 
sus padres o tutores 
1) Sí 
2) No 
 
A continuación se presentan los resultados extraídos del análisis estadístico descriptivo 
de la programación infantil y juvenil de la cadena. Recuérdese de que se trata de un 
análisis univariable de variables nominales. Por lo tanto, como indica Humanes 
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(Berganza y Ruiz, 2005: 160), con este tipo de variables nominales o cualitativas, se 
cuentan los casos que caen en cada una de las categorías o valores asignados obteniendo 
distribuciones de frecuencias y porcentajes.  
 
Siguiendo el menú “Analizar” de SPSS, se ha seleccionado el comando “Descriptivos-
frecuencias”. Haciendo este procedimiento para cada uno de los bloques analizados se 
ha obtenido la moda que corresponde a cada variable que comprende ese bloque. 
Posteriormente para cada variable, siguiendo el mismo procedimiento, se han obtenido 
los siguientes datos que se pueden ver en cada uno de los cuadros expuestos (Berganza 
y Ruiz, 2005: 162): 
 
 Las frecuencias y porcentajes para todos los casos incluso los perdidos (en este 
caso no hay y por ello no se contemplan) 
 El porcentaje válido, calculado eliminando los valores perdidos 
 El porcentaje acumulado, que en las variables nominales no permite ninguna 
identificación 
 
Por lo tanto, para la muestra analizada sólo se considera el primer punto, las frecuencias 
y los porcentajes. Asimismo, para cada variable se ha incluido una representación 
gráfica de las distribuciones de frecuencias a través del diagrama de barras.  
 
 ANÁLISIS DE FRECUENCIAS  
 
1. Desde la perspectiva de la programación 
 
Como ya se hizo referencia, la variable a medir incide en los resultados de una 
investigación. En el capítulo III se consideró la duración de cada espacio para 
determinar la participación de cada tipo de programa en la parrilla de La 2. En este 
último apartado, la frecuencia, es decir, el número de veces que se repite un espacio en 
la parrilla de la cadena da como resultado que los programas de producción propia sean 
los que mayor presencia tiene en la programación. 
 
Como se puede ver en el cuadro 71, el valor que se ha observado un mayor número de 
veces son los espacios producidos por Televisión Española y que responden a las 
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secciones que dan nombre a los programas contenedor623. Por lo tanto, considerados 
como programas autónomos que dan paso a otros, de nacionalidad española y emitidos 
diariamente. Sin bien, debe tenerse especialmente en cuenta el dato de la duración, 
como se puede ver en esta misma representación, los espacios que se han observado un 
mayor número de veces son aquellos que tienen una duración de menos de 15 minutos. 
En el apartado 5.2.1 dedicado al desglose de los tres espacios contenedor, se contempla 
que estas secciones oscilan entre los 3 y los 5 minutos de duración, salvo en el caso de 
Los Lunnis: la serie, con una duración media de unos 12 minutos. 
 
Cuadro 71: Moda de las variables programación 
  
Producción Nivel Periodicidad Franja Ubicación Duración Formato Origen 
N Válidos 29 29 29 29 29 29 29 29 
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 
Moda 1 1 1 2 1 1 1 1 
 
Como se puede 
ver en el 
cuadro 72, 
atendiendo a la 
frecuencia, la 
programación 
infantil y 
juvenil de producción propia constituye el 48,3% mientras que la comprada, el 41,4%. 
Los programas encargados a otras productoras representan sólo un 10, 3%. La 
diferencia entre espacios propios y comprados es del 6,9%. 
 
 
 
 
 
 
Teniendo en cuenta que los tres bloques de programación infantil-juvenil responden a 
tres programas contenedores, resulta lógico que el 51,7% de los espacios respondan a un 
                                                 
623 Ver cuadro 69 para ver a qué valor de la variable responde el número que identifica la moda. Por 
ejemplo, la moda de la variable Producción es 1. Con este número se catalogaron  los programas de 
producción propia como se especifica en el cuadro 69. 
Cuadro 72: Producción 
   
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje  
acumulado 
Válidos Propia 14 48,3 48,3 48,3 
Externa 3 10,3 10,3 58,6 
Ajena 12 41,4 41,4 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
 
Cuadro 73: Nivel 
   
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Programa 15 51,7 51,7 51,7 
Subprograma 14 48,3 48,3 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
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programa autónomo. Los programas que se insertan bajo este formato representan el 
48,3% de los espacios emitidos. 
 
En el 
cuadro 74 
se observa 
como sólo 
cuatro 
programas 
tienen una periodicidad semanal. Este es el caso de las secciones del contenedor 
matinal, Las aventuras de Lunicef y Canción Lunicef que sólo se programaron el lunes 
de la semana analizada. También es la situación de los cuatro gags de En Construcción 
programados en el espacio del viernes.  
 
El 65% de los espacios programados por la segunda cadena se emiten dentro de la franja 
de protección legal del menor (cuadro 75). Ninguno se emitió fuera de esta, y el 34,5% 
corresponde a programas insertados dentro de las franjas de protección reforzada de la 
infancia. Debe recordarse que la franja protegida matinal dura sólo una hora mientras 
que La 2 ofrece espacios infantiles durante un bloque horario que se extiende dos horas 
y media. Asimismo, cuenta con el bloque para escolares en la franja de mediodía y a la 
cuál no se aplica la protección del Código de Autorregulación sobre Contenidos 
Televisivos e Infancia. 
 
 
Teniendo en cuenta que el bloque matinal es el que tiene una mayor duración, la franja 
despertador acumula el 37,9% de los espacios; la matinal el 17,2%; el mediodía el 
24,1% y la tarde el 13,8%. Llegan a la franja de acceso a prime time sólo el 6,9% de los 
espacios (cuadro 76). 
Cuadro 74: Periodicidad 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Diaria 25 86,2 86,2 86,2 
Semanal 4 13,8 13,8 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
 
Cuadro 75: Franja 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje  
acumulado 
Válidos Protección reforzada de la 
infancia 
10 34,5 34,5 34,5 
Protección legal del menor 19 65,5 65,5 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
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Como se destacó al principio de este apartado, los espacios que se presentan un mayor 
número de veces son las secciones que dan nombre a los contenedores. Su mayor 
frecuencia responde a una menor duración, el 69% de los espacios programados por La 
2 tienen una duración de menos de 15 minutos. En segundo lugar se encuentra los 
espacios cuyo tiempo de emisión oscila entre los 15 y 30 minutos, el 24,1% y que son 
mayoritariamente series de dibujos animados. En tercer lugar están los espacios con una 
duración de entre 30 y 60 minutos, el 6,9%, y que son las series de ficción extranjera 
como Pacific Blue, Las Chicas Gilmore y Buffy, cazavampiros. Debe tenerse en cuenta 
que su mayor duración es debido a la inserción de dos bloques publicitarios frente a uno 
que suelen presentar los dibujos animados. Por lo que a niños y a jóvenes se les ofrecen 
formatos breves. 
 
Como consecuencia de lo anteriormente destacado, el formato que se presenta un mayor 
número de veces es la sección contenedor (51% de los espacios); los dibujos animados o 
animaciones representan el 34,5% y el 13,8% las series de ficción protagonizadas por 
personas de carne y hueso (cuadro 78). 
 
 
 
Cuadro 76: Ubicación 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Despertador 11 37,9 37,9 37,9 
Matinal 5 17,2 17,2 55,2 
Mediodía 7 24,1 24,1 79,3 
Tarde 4 13,8 13,8 93,1 
Acceso a prime time 2 6,9 6,9 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
 
Cuadro 77: Duración 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Menos de 15 min 20 69,0 69,0 69,0 
Entre 15 y 30 min 7 24,1 24,1 93,1 
Entre 30 y 60 min 2 6,9 6,9 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
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Teniendo en cuenta que los espacios ser observan un mayor número de veces son las 
secciones del contenedor, el 65,5% de los espacios analizados son producidos en España 
pero debe tenerse en cuenta el porcentaje que representa el continente americano, el 
24,1% de los espacios. 
 
 
En los gráficos 105-112 se puede ver de manera gráfica las características de la 
programación infantil-juvenil de La 2.  
 
Cuadro 78: Formato 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Sección contenedor 15 51,7 51,7 51,7 
Serie de ficción imagen real 4 13,8 13,8 65,5 
Dibujos animados o 
animación 
10 34,5 34,5 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
 
Cuadro 79: Origen 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos España 19 65,5 65,5 65,5 
Continente americano 7 24,1 24,1 89,7 
Asia 1 3,4 3,4 93,1 
Otros países de Europa 2 6,9 6,9 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
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2. Atendiendo a la audiencia 
 
Como se puede ver en el 
cuadro 80, el análisis del 
conjunto de la programación 
demuestra que está se enfoca 
hacia el público infantil, es 
decir, tanto preescolares como 
escolares. Se ha encontrado que lo más frecuente es que este tipo de espacios se 
clasifiquen como aptos para todos los públicos ya que, no contienen ninguna 
advertencia visual, y además, predomina la correspondencia entre la señalización de los 
espacios realizada por La 2 atendiendo al Código de Autorregulación sobre Contenidos 
Televisivos e Infancia y el target del programa. 
 
Debe aclararse que la variable target no indica el público al que los programas dicen 
anunciarse, sino el que, una vez visionados los episodios de ese espacio, se considera el 
público objetivo de la producción. Por lo que, aunque predomina la adecuación entre la 
forma de clasificar el programa y el público al que se ha encontrado que se dirige, 
también existen casos en los que esto no es así y que se indican en el cuadro 82.  
 
Respecto al cuadro 81, se puede ver como el 31% de los espacios programados son 
tanto para preescolares como para escolares, es decir, un mismo espacio comprende a 
los dos tipos de públicos. Destaca como, en el caso de los productos específicos para 
cada una de estas audiencias, el número de espacios dedicados es el mismo. Es decir, el 
Cuadro 80: Moda de las variables audiencia 
  
Target Señalización Adecuación 
N Válidos 29 29 29 
Perdidos 0 0 0 
Moda 7 2 1 
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17,2% a cada uno, por lo que los preescolares no tienen preferencia respecto a los 
escolares y viceversa. También se han encontrado un espacio concreto para los bebés, 
los llamados toddlers. Este es el caso de El jardín de los sueños. Aunque se engloba 
dentro del contenedor para preescolares, se ha hallado que en este espacio los personajes 
no hablan, sólo emiten sonidos y se comportan tal cuál como un bebé. Por lo que 
difícilmente puede captar la atención de los preescolares de entre 3 y 7 años que ya 
hablan y se encuentran en la etapa de empaparse con toda la información de su entorno.  
 
Frente a la variedad de espacios disponibles para el público infantil, específico o 
compartido, los espacios sólo para adolescentes representan el 13,8%. Es frecuente que 
al público adolescente se le ofrezcan espacios que pueden ver también los escolares 
(6,9%), productos para jóvenes adolescentes que se extienden a los maduros (3,4%) y 
programas desde este grupo de espectadores en adelante (3,4%). Se observa así como a 
través de un producto se trata de sacar la máxima rentabilidad llegando a varios 
segmentos de la población a la vez. Sólo un espacio se ha considerado que englobe a 
todos los grupos tras su visionado (El búho).  
 
Cuadro 81: Target 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Preescolar 5 17,2 17,2 17,2 
Escolar 5 17,2 17,2 34,5 
Adolescentes 4 13,8 13,8 48,3 
Toddlers 1 3,4 3,4 51,7 
Público juvenil 1 3,4 3,4 55,2 
Infantil 9 31,0 31,0 86,2 
Todos los públicos 1 3,4 3,4 89,7 
Escolares en adelante 
(incluidos) 
2 6,9 6,9 96,6 
Adolescentes en adelante 
(incluidos) 
1 3,4 3,4 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
 
 
Sólo se han considerado espacios específicos para adolescentes Gomaespumenglish y 
las secciones de introducción de En Construcción así como las dos últimas secciones de 
este espacio de la emisión del viernes. Por lo tanto, programas que duran a penas unos 
minutos en pantalla. 
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Los valores que toma la variable señalización en el cuadro 82, responden a la forma de 
clasificar los programas recomendada por el Código de Autorregulación sobre 
Contenidos Televisivos e Infancia. Como se puede ver, no se ha señalado ninguno como 
no recomendado para los menores de 13 o 18 años. Sin embargo, sí debería haberse 
asignado esta clasificación a la comedia Dos hombres y medio y que, el diario El País 
coincide en considerar como apta para los mayores de 13 años en la sección de 
programación624. El 89,7% de los espacios no incluyeron ninguna señalización visual y 
por lo tanto, se consideran aptos para todos los públicos según La 2.  
 
 
La adecuación se refiere a que la señalización del espacio es correcta. Por lo tanto, no a 
la adecuación entre el que se considera el público objetivo y la clasificación. Por 
ejemplo, aunque El pequeño Clifford se clasifica en la variable anterior como para 
preescolares (es lo que en esta tesis se ha considerado tras su visionado), la señalización 
según La 2, atendiendo al Código de Autorregulación es para todos los públicos. Esto 
demuestra que debería crearse un código por el que se conozca el target de la 
producción.  
 
Asimismo, en 
el 34,5% de 
los casos no 
se considera 
apropiada la clasificación. En esta situación se pueden mencionar de los espacios 
programados bajo el contenedor Los Lunnis como Pocoyó, el cuál debería considerarse 
especialmente recomendado para la infancia mientras que la serie de Los Lunnis, 
debería contener advertencia de que, aunque es apta para todos los públicos, incluye 
                                                 
624 Diario El País, Lunes 11, miércoles 13 y jueves 14 de junio de 2007.  
Cuadro 82: Señalización 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Especialmente 
recomendado para la 
infancia 
1 3,4 3,4 3,4 
Para todos los públicos 26 89,7 89,7 93,1 
No recomendado para 
menores de 7 años 
2 6,9 6,9 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
 
Cuadro 83: Adecuación 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Si 19 65,5 65,5 65,5 
No 10 34,5 34,5 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
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temas y vocabulario que en ausencia de adultos puede no resultar beneficioso para los 
más pequeños (palabras como “lerdo”). Lo mismo sucede con las secciones del 
contenedor juvenil. Aunque se clasifica para todos los públicos se tratan temas que en 
ausencia de un adulto pueden causar desconcierto en los preescolares ya que, aunque el 
espacio se dirige a escolares y adolescentes, no existe ninguna advertencia al respecto 
por parte de la segunda cadena. La semana analizada se habló de ser gafe, tener mala 
suerte, el horóscopo, etc. Aunque por otro lado, la normativa tampoco lo recoge. En el 
caso de las series, sucede lo mismo. Buffy cazavampiros se considera como no 
recomendada para menores de siete años, pero por la presencia de violencia y vampiros 
debería extenderse la protección a los escolares. Las chicas Gilmore contiene 
referencias sexuales admisibles según el Código de Autorregulación pero aún así, no se 
considera apropiada la clasificación para todos los públicos. Debería al menos 
recomendarse el visionado conjunto a un adulto. Sugerencias que, como hemos visto, 
contiene la clasificación empleada por el país vecino.  
 
Perebinossoff, Gross y S.Groos señalan en Programming for Tv, Radio & Internet. 
Strategy, Development & Evaluation (2005: 164), que esta serie responde a los 
programas familiares amistosos desarrollados con la inversión de grandes anunciantes 
como Procter & Gamble que se llevó a cabo en los años 90. Esto explica que La 2 
clasifique esta cadena como para todos los públicos. Sin embargo, a la vista de los 
contenidos no lo es. 
 
Los gráficos 113-115 contemplan de manera representativa las características de la 
oferta infantil y juvenil de La 2 en relación a la variable audiencia. 
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3. Publicidad 
 
Aunque en el apartado 5.2.1., se ha incluido el análisis de la publicidad, salvo la sección 
dedicada a las sobreimpresiones, el estudio se ha realizado sobre los cortes publicitarios 
insertados entre los programas. Este punto se diferencia porque el objetivo ha sido 
localizar comunicación comercial en el mismo contenido del espacio.   
 
 
Cuadro 84: Moda de las variables publicidad 
  
Product 
Placement 
Publicidad vs. 
contenidos 
Autopromociones 
N Válidos 29 29 29 
Perdidos 0 0 0 
Moda 2 3 3 
 
En el cuadro 84 se muestra como, el conjunto de la programación infantil-juvenil de La 
2 se caracteriza por la inexistencia de product placement625, publicidad y 
autopromociones insertadas durante la emisión de los programas. La variable Publicidad 
                                                 
625 Entendiendo el product placement o brand placement, según Del Pino y Olivares (2006), como “toda 
referencia o presencia audiovisual, verbal o visual, explícita e intencional de una marca (de producto o 
empresa; individual, sectorial o mancomunada; de persona física o jurídica), claramente identificable, 
lograda mediante una gestión y una negociación con la productora de contenidos, en el contexto espacial 
o narrativo del género de la ficción, especialmente cinematográfica y televisiva, al margen de la 
plataforma física por la que se emita”. 
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vs. Contenido se refiere a que la publicidad insertada durante el programa se diferencia 
de lo que es programación.  
 
En el cuadro 85 se contempla que el 75,9% de los programas analizados no contienen 
emplazamiento 
de producto. El 
24,1% de los 
espacios en los 
que se ha 
observado 
responden a espacios de los contenedores para escolares y jóvenes. Así, respecto a 
Comecaminos, durante una de las secciones del programa, la presentadora Andrea dice 
que con su móvil no logra bajarse la nueva canción de Chenoa. En otra, se presenta a los 
espectadores como novedad el disco del artista internacional Nika, LolliPop. En estos 
casos es difícil determinar si hay una compensación económica a cambio de 
promocionar estos dos artistas en concreto y más, teniendo en cuenta que la promoción 
del segundo se hace dentro de una sección dedicada a actualidad. Lo mismo sucede con 
los juegos de Nintendo Ds y las webs anunciadas en los sketches de En Construcción. 
Sin embargo se han clasificado como product placement ya qué, ¿por qué mencionar 
estas marcas o artistas en concreto?  
 
Los otros dos casos de emplazamiento de producto que se han contabilizado se han 
encontrado en las series Pacific Blue  y Las Chicas Gilmore. Respecto a la primera, en 
el capítulo del jueves los agentes de este departamento llevan un equipo especial de 
montar en bicicleta ya que participan en una carrera, Trek Usa, y el evento está 
patrocinado por Volkswagen. En el caso de la ficción del contenedor vespertino, en uno 
de los capítulos se aprecia que el ordenador que usa Lorelai en el hotel es de la marca 
Apple. En los dos casos La 2 no cobró por esta publicidad ya que, son productos que 
compra enlatados y sobre los que no tiene control. Por último, en uno de los gags de 
introducción de En Construcción, se aprecia la marca Mercedes en un coche. Se trata de 
un plano que no tiene sentido ya que, lo único que se muestran son las localizaciones 
exteriores de los estudios de TVE para situar a los espectadores pero no se encuentra la 
finalidad de que el plano finalice con el logotipo del coche.  
Cuadro 85: Product Placement 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Sí 7 24,1 24,1 24,1 
No 22 75,9 75,9 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
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En el cuadro 86 no se recoge la opción de que la publicidad no se diferencie del 
contenido o de que sí esté identificada porque ningún espacio presenta de manera 
confusa comunicación comercial sobre el espacio.  
 
Cuadro 86: Publicidad vs. contenidos 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos No contiene publicidad 29 100,0 100,0 100,0 
 
Por último, las únicas autopromociones insertadas en el 20,7% del conjunto de la 
programación para esta audiencia responden, como se indica en el apartado 5.2.1., a 
sobreimpresiones. Mensajes de texto que anuncian el nombre del programa y la hora de 
inicio y, como consecuencia de la ausencia de audio y vídeo respetan el Código de 
Autorregulación sobre Contenidos Televisivos e Infancia. 
 
 
Los gráficos 116-118, recogen nuevamente, la explicación visual de las características 
de los espacios infantiles y juveniles de la cadena en relación a la publicidad. 
 
Cuadro 87: Autopromociones 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Respecta el Código de 
Autorregulación 
6 20,7 20,7 20,7 
No contiene publicidad ni 
autopromociones 
23 79,3 79,3 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
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4. Contenidos 
 
Por último, el cuadro 88 muestra las principales características de la programación infantil y 
juvenil de la segunda cadena atendiendo al contenido, lo cuál constituye la principal novedad 
de este capítulo respecto al resto de elementos estudiados a lo largo de la tesis. Así, tras haber 
visualizado los espacios representativos de la oferta para esta audiencia se ha encontrado que 
los programas que tienen una mayor frecuencia son los lúdicos, es decir, los que 
persiguen entretener a los espectadores. En cuanto a la potencialidad del formato, destacan 
los productos no perecederos. Lo que es lo mismo, los programas que son susceptibles de 
nuevas emisiones. La condición que se presenta un mayor número de veces es que son 
originales. Por otro lado, la temática más recurrente es la convivencia interpersonal. 
Respecto a la categoría personajes, ésta presenta dos modas. Este cuadro recoge el valor más 
pequeño que es el 5 y que equivale a espacios protagonizados por muñecos o marionetas 
(Los Lunnis) pero en el cuadro 94 se observa que con la misma frecuencia se programan 
espacios que tienen como figuras principales a personas humanas de ambos sexos (en el 
cuadro 70 se le asigna el número 8 para su catalogación). Los valores positivos que se han 
encontrado en esta programación son tanto el diferenciar entre el bien y el mal como 
favorecer el descubrimiento del mundo. Al igual que en la variable anterior, el cuadro 88 
recoge el número menor. En el caso de los valores negativos sólo se presenta una moda, y es 
que predominan los espacios en los que no se contemplan valores negativos para el 
público objetivo y en los que no se explota la confianza de los niños en sus padres, tutores o 
personas próximas de su entorno. Sin embargo, en una etapa en que los espectadores dejan de 
ser consumidores pasivos de contenidos televisivos, imperan los contenidos que no invitan 
a la participación y que no se complementan con las nuevas tecnologías. Por último, 
teniendo en cuenta que la temática predominante es la convivencia interpersonal, la línea 
argumental subyacente es la amistad o las relaciones personales. 
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En el cuadro 89 se puede ver como el 48,3% de los espacios se catalogan como programas 
lúdicos. Por lo que los espacios formativos son menos de la mitad, el 20,7%. En tercer 
lugar sobresalen los espacios que combinan formación y entretenimiento (17,2%). Destacan 
los programas que combinan información y diversión en un 6,9%. Sólo un espacio se ha 
clasificado como informativo y otro como informativo y formativo. 
 
El caso de estas dos minorías son, la sección del contenedor juvenil “X la kra” de En 
Construcción, que sólo informa sobre dos websites que pueden interesar a los espectadores 
por los contenidos que en ellas se muestran y, como espacios que combinan la información 
con la formación, las secciones insertadas en el medio del contenedor Comecaminos y que 
cada día son diferentes. 
 
A continuación se puede ver de manera detallada qué programa responde a cada categoría. Se 
aprecia, por un lado, como en el caso de contenidos lúdicos y pedagógicos cuatro de los cinco 
espacios así catalogados pertenecen al contenedor matinal para preescolares. Sólo la sección 
de introducción del contenedor para 
escolares se considera que persigue no 
sólo entretener, sino también formar. 
Ningún espacio del contenedor juvenil 
responde a esta clasificación. 
 
Los tres bloques estudiados contienen espacios que sólo persiguen divertir a los espectadores 
y además, son mayoría (cuadro 89.2). Cinco programas pertenecen al espacio matinal, cuatro 
al de mediodía y cinco al vespertino. Teniendo en cuenta que el contenedor para niños y 
jóvenes está compuesto por una muestra de siete espacios, se puede ver como el 
Cuadro 89: Contenidos 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  
válido 
Porcentaje  
acumulado 
Válidos Lúdicos y pedagógicos 5 17,2 17,2 17,2 
Lúdicos 14 48,3 48,3 65,5 
Informativos y lúdicos 2 6,9 6,9 72,4 
Informativos 1 3,4 3,4 75,9 
Formativos 6 20,7 20,7 96,6 
Informativos y formativos 1 3,4 3,4 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
 
Cuadro 89.1: Contenidos lúdicos y pedagógicos 
Las aventuras de Lunicef 1 
El jardín de los sueños 1 
Berni 1 
Despedida Los Lunnis 1 
Introducción Comecaminos 1 
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entretenimiento es la característica que define los contenidos programados para una audiencia 
que es por la tarde cuando dispone de más tiempo para consumir televisión.  
 
 
 
 
 
Aunque los contenedores de mediodía y de tarde se 
caracterizan por los contenidos que pretenden sólo 
divertir a los espectadores, presentan secciones en las 
que también se busca informarles (cuadro 89.3), 
informarles (cuadro 89.4) y formarles a la vez que 
informarles (89.6).  
 
Cuadro 89.4: Contenidos informativos 
Sketch En Construcción (franja protección 
reforzada infancia) 
4 
 
 
Al igual que en el capítulo III, el mejor 
programa con el que cuenta La 2, desde la 
perspectiva de servicio público y de atender especialmente a la infancia y a la juventud, son 
Los Lunnis. Tras haber visualizado los contenidos, sólo cinco secciones se consideran que 
tienen la finalidad expresa de formar a un público especialmente delicado, los preescolares. 
En la oferta formativa sobresale una vez más Pocoyó, pero también Caillou, El pequeño 
Clifford y dos sketches de producción propia (cuadro 89.5). 
 
Por otro lado, como indica Cortés (2001: 109-1010), los programas se pueden diferenciar 
atendiendo a su potencialidad interna. Esta característica se basa en los beneficios que un 
programador puede obtener de un mismo producto. En el cuadro 90 se ha encontrado un solo 
producto perecedero. Es decir, un espacio que tras su emisión resulta muy difícil volver a 
programarlo. Este es el caso de espacio ligados a la actualidad y que, por lo tanto, tras su 
Cuadro 89.3: Contenidos informativos y lúdicos 
Despedida Comecaminos 3 
Sketch En Construcción (franja legal 
menor) 
3 
Cuadro 89.2: Contenidos lúdicos 
Introducción Los Lunnis 2 
Sketch Los Lunnis 1 2 
Los Lunnis: la serie 2 
Sketch Los Lunnis 2 2 
Canción Los Lunnis 2 
Zorori, el extraordinario 2 
Ben 10 2 
El búho 2 
Pacific Blue 2 
Introducción En Construcción 2 
 Las chicas Gilmore 2 
Gomaespumenglish 2 
Buffy, cazavampiros 2 
Dos hombres y medio 2 
Cuadro 89.5: Contenidos formativos 
Pocoyó 1 5 
Pocoyó 2 5 
Canción Lunicef 5 
Caillou 5 
El pequeño Clifford 5 
Sketch Los Lunnis 3 5 
Cuadro 89.6: Contenidos informativos y 
formativos 
Sketch Comecaminos 6 
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emisión carece de sentido. Este es el caso de la sección “Zoomgames” de En Construcción, 
ya que presenta las últimas novedades del mercado de videojuegos. En el caso de la sección 
de Comecaminos que también cuenta con elementos de actualidad no se ha considerado 
perecedera por contener otro tipo de información como pasatiempos al aire libre. 
 
 
El 17,2% de los espacios analizados se consideran reciclables y, por lo tanto, estos programas 
-si no en totalidad-, en parte pueden ser material para crear nuevas emisiones. En esta 
situación se encuentran los diferentes sketches de Comecaminos y de En Construcción, salvo 
el caso explicado que se vincula a la actualidad, ya que al tratarse de partes que componen un 
espacio contenedor, su programación debe hacerse en relación a un contexto. 
 
Teniendo en cuenta que el resto de espacios analizados se caracterizan por ser dibujos 
animados o series de imagen real, en definitiva, ficción, el 79,3% de los programas infantiles 
juveniles de La 2 son 
no perecederos. Sin 
bien, deberá tenerse 
en cuenta la 
caducidad de los 
derechos de emisión. 
 
Respecto a la originalidad (cuadro 91), para considerar los programas analizados singulares o 
no, se ha tenido en cuenta el año de producción y el formato. Por ejemplo, las secciones de 
En Construcción protagonizadas por los becarios de RTVE son originales respecto a las de 
Comecaminos, que aunque también se han considerado originales por el año de producción, 
el dedicar un gag a manualidades o a magia son secciones recurrentes y vistas en los espacios 
dirigidos a esta audiencia. Por lo tanto, el 82,8% de la programación se considera novedosa. 
Pero un considerable 17,2% no. Este es el caso de la serie programada a la hora de comer, 
Cuadro 90: Potencialidad 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Producto perecedero 1 3,4 3,4 3,4 
No perecedero 23 79,3 79,3 82,8 
Reciclable 5 17,2 17,2 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
 
Cuadro 91: Originalidad 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Sí 24 82,8 82,8 82,8 
No 5 17,2 17,2 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
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Pacific Blue, ya que es una ficción de la que se ofreció su segunda temporada y cuyo estreno 
tuvo lugar en 1996; la sección de despedida de Comecaminos por tratarse siempre de la 
misma, en la que cambian sólo dos escenas y de las tres series de ficción del contenedor 
juvenil, ya que de Las Chicas Gilmore, Buffy cazavampiros y Dos hombres y medio se 
ofrecieron las primeras temporadas de series que se estrenaron por primera vez en el año 
2000, 1997 y 2003 respectivamente. Y por lo tanto, no suponen una novedad para jóvenes 
que pueden acceder a contenidos inmediatos a través de la red en el año 2008. 
 
De los 24 valores asignados a la variable temática, en la programación infantil y juvenil de La 
2 se han encontrado 16 temas diferentes. En el cuadro 92 se puede ver como en el 20,7% de 
los espacio predominan las relaciones entre personas como trama central. En segundo lugar, 
el tema más recurrente en igual porcentaje, un 10,3% es el humor y el descubrimiento y 
conocimiento del medio. El tercer lugar lo comparten en igual valor, el 6,9%, la acción y 
aventura; acción y humor; acción y combate; y expresión musical. En el cuadro también se 
puede ver como otros de los tópicos que se pueden observar en la programación de la cadena 
son: naturaleza y medioambiente; salud e higiene; fantasía lúdica (programas que evocan la 
fantasía); situaciones de la vida cotidiana; enredos novelísticos (diversidad de tramas y 
temas); humor y nociones de segunda lengua; nuevas tecnologías; deporte y promoción del 
propio espacio. Por lo tanto, no se observa en los contenidos de esta cadena espacios sobre 
aventura y combate; alimentación; normas de seguridad; ficción científica; figuras y hechos 
históricos; nociones de lengua materna; aprendizaje de la lengua materna y nociones 
matemáticas. Temas que como se pueden ver responden a argumentos formativos
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Respecto a la temática dominante, convivencia interpersonal, destacan con este argumento 
cuatro espacios del contenedor matinal y dos, del vespertino. Atendiendo al estudio de 
referencia para esta tesis sobre programación infantil y juvenil, A televisão e as crianças. Um 
ano de programação na RTP1, RTP2, SIC y TVI, se consideran como espacios que suscitan la 
“convivencia interpersonal” los que cuentan con escenas en los que se promueve la 
cooperación y relación con grupos y el respeto por las reglas sociales. Así, se considera como 
un espacio que promueve el respecto por los demás y las buenas relaciones Pocoyó. Este niño 
de cuatro años siempre encuentra en sus amigos sus mejores compañeros de juego, entre ellos 
se ayudan mutuamente y se divierten. En relación al respeto por los demás destaca el capítulo 
“Más ruido”, en el que se trata de enseñar a los niños que no deben molestar cuando alguien 
trata de dormir. También la Canción de Lunicef responde a esta clasificación, la canción de 
los derechos promueve que todos nacemos iguales y tenemos los mismos derechos. Del 
mismo modo, los sketches de Los Lunnis giran en torno a las relaciones de los personajes de 
Luna Lunera. Por último, en Las Chicas Gilmore y Dos hombres y medio la convivencia 
Cuadro 92: Temática 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
 válido 
Porcentaje  
acumulado 
Válidos Acción y aventura 2 6,9 6,9 6,9 
Acción y humor 2 6,9 6,9 13,8 
Acción y combate 2 6,9 6,9 20,7 
Naturaleza y medioambiente 1 3,4 3,4 24,1 
Hábitos de salud e higiene 1 3,4 3,4 27,6 
Fantasía lúdica 1 3,4 3,4 31,0 
Situaciones de la vida cotidiana 1 3,4 3,4 34,5 
Descubrimiento y conocimiento del 
medio 
3 10,3 10,3 44,8 
Convivencia interpersonal 6 20,7 20,7 65,5 
Humor 3 10,3 10,3 75,9 
Expresión musical 2 6,9 6,9 82,8 
Enredos novelísticos 1 3,4 3,4 86,2 
Humor y nociones segunda lengua 1 3,4 3,4 89,7 
Nuevas tecnologías 1 3,4 3,4 93,1 
Deporte 1 3,4 3,4 96,6 
Promoción espacio 1 3,4 3,4 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
 
 623 
personal va más allá de una relación grupal, pues en la primera se muestran los vínculos 
madre e hija y en la segunda, entre hermanos y tío y sobrino. 
 
El segundo tema que predomina es el descubrimiento del medio y el humor. Los programas 
que hacen referencia al primer valor de esta variable son Pocoyó (recuérdese que se 
estudiaron como espacios separados el primer y segundo capítulo de cada programa); El 
pequeño Clifford y los sketches insertados en el medio de Comecaminos. Por lo tanto, 
espacios dirigidos a preescolares y escolares. El humor está presente a través de los sketches 
de Los Lunnis y el gag de un minuto de duración de Comecaminos, El búho. 
 
Además de la temática dominante, en cada espacio se pueden encontrar asuntos o líneas 
argumentales secundarias. En el cuadro 93 se puede ver como además de ser la convivencia 
interpersonal el tópico principal, en el 27,6% de los programas la amistad o las relaciones 
personales son el segundo eje entorno al que gira la trama. En este caso, se ha encontrado un 
programa que tiene como asuntos secundarios alguno de los valores asignados a esta variable, 
salvo en el caso del surf, un tema que como se ha visto en el capítulo III estaba presente en la 
temporada del cambio de la cadena. También destaca la educación como tema secundario del 
13,8% de los espacios analizados. Tanto la canción de Los Lunnis como Las aventuras de 
Lunicef y los sketches de Comecaminos tienen en alguno de los episodios analizados la 
educación como segundo tema central. Destaca en tercer lugar los programas que muestran 
como diferenciar entre el bien y el malo. Por lo que los tres tópicos secundarios más 
frecuentes son positivos. Sin embargo, destacan con un porcentaje considerable (6,9%) el 
humor  a través de situaciones absurdas y la magia o más allá. 
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Respecto a los protagonistas de los contenidos, se aprecia que son mayoría tanto los 
programas que son conducidos por muñecos o marionetas como Los Lunnis y personas, en 
los que están presentes tanto personajes masculinos como femeninos. Por lo que hay equidad 
de sexos. Por otro lado, teniendo en cuenta que se programan un mayor número de dibujos 
Cuadro 93: Asuntos 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Vampiros 1 3,4 3,4 3,4 
Poderes fantásticos 1 3,4 3,4 6,9 
Familia 1 3,4 3,4 10,3 
Amor 1 3,4 3,4 13,8 
Amistad o relaciones 
personales 
8 27,6 27,6 41,4 
Magia o más allá 2 6,9 6,9 48,3 
Trabajo 1 3,4 3,4 51,7 
Escenas el bueno y el 
malo (ladrón) 
3 10,3 10,3 62,1 
Educación  4 13,8 13,8 75,9 
Amor por los animales 1 3,4 3,4 79,3 
Música 1 3,4 3,4 82,8 
Humor a través de 
situación absurda 
2 6,9 6,9 89,7 
Promoción del programa 1 3,4 3,4 93,1 
Gustos o aficiones 2 6,9 6,9 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
 
Cuadro 94: Personajes 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Personas (femenino) 2 6,9 6,9 6,9 
Personas (masculino) 1 3,4 3,4 10,3 
Dibujos animados 
(animales) 
3 10,3 10,3 20,7 
Personas y muñecos 2 6,9 6,9 27,6 
Muñecos 7 24,1 24,1 51,7 
Dibujos animados (personas 
y animales) 
4 13,8 13,8 65,5 
Dibujos animados 
(personas) 
3 10,3 10,3 75,9 
Personas (ambos sexos) 7 24,1 24,1 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
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animados que series de ficción real, en tercer lugar predominan los dibujos animados en los 
que participan tanto animales como persona. 
 
Independientemente de que se clasifique un espacio como formativo o no, hemos visto ya con 
en el caso de Lazy Town, que puede transmitir mensajes positivos. De este modo, sólo no se 
han podido asignar alguno de los 23 valores positivos considerados a dos programas (cuadro 
95). Se ha encontrado que el 6,9% de los espacios sólo entretiene. Este es el caso de la 
introducción de Los Lunnis. En el caso del lunes, la bruja Lubina invita a los espectadores a 
volar a Luna Lunera pero coge un paraguas en lugar de su escoba. En el caso del martes, el 
Cuadro 95: Valores positivos 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Protección medio ambiente 1 3,4 3,4 3,4 
No incita a imitar 
comportamientos 
perjudiciales 
1 3,4 3,4 6,9 
Promueve los derechos de la 
infancia 
2 6,9 6,9 13,8 
Fomenta la alfabetización 3 10,3 10,3 24,1 
Fomenta visa sana y 
saludable 
1 3,4 3,4 27,6 
Diferencia entre el bien y el 
mal 
4 13,8 13,8 41,4 
Favorece el descubrimiento 
del mundo 
4 13,8 13,8 55,2 
Enseña a expresar 
sentimientos de amor o cariño 
3 10,3 10,3 65,5 
Relaciones familiares 
deseables 
1 3,4 3,4 69,0 
Sólo entretiene 2 6,9 6,9 75,9 
No importancia jerarquía de 
clases 
1 3,4 3,4 79,3 
Trabajo en equipo 3 10,3 10,3 89,7 
Desarrollo oído y expresión 
musical niños 
2 6,9 6,9 96,6 
Aporta información útil sobre 
novedades o gustos de los 
espectadores 
1 3,4 3,4 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
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profesor se tira de una avioneta en marcha y deja sólo a Lulo. También es la situación del 
segundo sketch de Los Lunnis que se emite en cada programa. 
 
Han quedado sin asignar los siguientes valores positivos: multiculturalidad, solidaridad, 
igualdad, cooperación, no violencia, lenguaje apropiado, no escenas inadecuadas, fomenta el 
control parental y ayuda a diferenciar las malas conductas de las positivas. Debe tenerse en 
cuenta que a un mismo espacio se le pueden asignar varios valores positivos pero se ha 
seleccionado sólo el más representativo.  
 
Así, los valores positivos más frecuentes que están presentes en la programación infantil y 
juvenil de la segunda cadena son el favorecer el diferenciar entre el bien y el mal y descubrir 
el mundo. Dos valores presentes en el 13,8% de la programación. En un 10,2% destacan 
aquellos que fomentan la alfabetización, enseñan a expresar sentimientos de amor o cariño e 
instruyen a trabajar en equipo. 
 
 
En más de la mitad de los contenidos, el 55,2%, no se aprecian valores negativos. Si bien, en 
el mismo porcentaje, 13,8%, destacan los espacios que contienen referencias sexuales y 
exageran temas o presentan cuestiones que en ausencia de un adulto pueden causar 
desconcierto, especialmente entre los preescolares. El Código de Autorregulación sobre 
Contenidos Televisivos e Infancia permite en los contenidos clasificados para todas las 
Cuadro 96: Valores negativos 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Violencia 1 3,4 3,4 3,4 
Sexo 4 13,8 13,8 17,2 
Escenas susceptibles de causar miedo o 
angustia 
1 3,4 3,4 20,7 
Culto a la extremada delgadez 1 3,4 3,4 24,1 
Planteamiento de dilemas morales con 
ausencia de solución 
1 3,4 3,4 27,6 
No favorece aprendizaje lengua 1 3,4 3,4 31,0 
No se aprecian 16 55,2 55,2 86,2 
Exageración de temas que pueden causar 
desconcierto sobre todo en preescolares 
en ausencia de un adulto 
4 13,8 13,8 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
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audiencias -como la cadena cataloga Las Chicas Gilmore, Dos hombres y medio, 
Gomaespumenglish y En Construcción- “el desnudo casual o inocente, sin manifestación  
erótica ni calificaciones vejatorias, o la presentación de relaciones afectivas sin connotaciones 
sexuales”. Sin embargo, en estos cuatro espacios se ha insertado alguna referencia de tipo 
sexual y se ha querido destacar.  
 
El caso más singular es el del espacio de humor que pretende enseñar inglés al traducir “Me 
la pelo como un mono”. Ya que, aunque los más pequeños no entiendan el significado, los 
jóvenes sí tienen más picardía. Por otro lado, en las secciones de Los Lunnis y en la serie de 
dibujos Zorori se han encontrado que se exageran temas y que en la ausencia de padres puede 
dar a error a los más pequeños.  
 
Debe destacarse como positivo que sólo en uno de los espacios llame la atención la presencia 
de violencia (3,4%). Este es el caso de los dibujos preferidos por los niños, Ben 10, ya que el 
superhéroe resuelve los conflictos a través de la violencia, para ello se transforma y pela con 
los monstruos. Aunque como contraste está su prima, que lo anima a usar la inteligencia más 
que la fuerza. Entre los asuntos secundarios presentes se destacaba la magia y el más allá, en 
este caso se considera que puede causar miedo o angustia Buffy, cazavampiros que, aunque 
no se recomienda para los menores de siete años, debería ampliarse el margen de protección 
ante las escenas que esta serie presenta. Pues el diferenciar entre lo que es real y no también 
dependerá el grado de madurez de cada escolar. Este es sólo un caso y por ello representa 
también el 3,4% de la programación. Otro de los casos aislados es Pacific Blue, para esta 
serie se ha señalado como negativo que se fomente el culto a la extremada delgadez ya que, 
todos los protagonistas así como los extras que salen paseándose en bañador o con poca ropa 
por las plazas de California, tienen cuerpos espectaculares. Lo cuál no sucede en la sociedad 
real. Detrás del valor negativo que no favorece el aprendizaje del lenguaje se ha considerado 
los dibujos El jardín de los sueños que, aunque se trata de una serie de éxito y ganadora de un 
BAFTA, debe señalarse que se dirige a los todavía bebés. Por último, la presentación de 
dilemas morales sin solución se encuentra en uno de los sketches de introducción de En 
Construcción en los que, como se hizo referencia, se habla del más allá o de ser gafes.  
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En el cuadro 97 se puede ver como, a la “generación interactiva” sólo un 41,4% de los 
espacios programados por la segunda cadena los invita a interactuar. En la mayoría de los 
casos, se trata de enviar una actividad al programa o bien, apelando al espectador mientras ve 
el espacio, como una llamada de atención.  
 
Lo mismo sucede con la retroalimentación con las nuevas tecnologías (cuadro 98). Sólo el 
17,2% de los espacios se complementa, en este caso, con una página web. En el caso de 
Comecaminos se invita a los escolares a enviar actividades y sugerencias al correo del 
programa y En Construcción, que es precisamente el espacio que se iba a caracterizar por 
apoyarse en otros medios como el teléfono o la radio, simplemente a través de una 
sobreimpresión se invita a los jóvenes  a ver de nuevo el programa en la sección de televisión 
a la carta de la web de Televisión Española, y no de la propia del programa, que en ningún 
momento se hace referencia a si cuenta con ella o no. En el caso de Los Lunnis, dirigido a 
preescolares, es más comprensible que en el caso de los adolescentes que no se complemente 
con las nuevas tecnologías.  
 
Cuadro 98: Retroalimentación 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Si, se complementa con 
las nuevas tecnologías 
5 17,2 17,2 17,2 
No, no se complementa 
con las nuevas 
tecnologías 
24 82,8 82,8 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
 
 
Cuadro 97: Participación 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Sí, invita al espectador a 
interactuar 
12 41,4 41,4 41,4 
No, no invita a la 
participación 
17 58,6 58,6 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
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A este respecto se puede señalar que el 10 de junio de 2009, Televisión Española estrenó su 
sección infantil de la web, lo cuál pone una vez más de manifiesto, la inversión en niños 
frente a los jóvenes de hoy en día626. 
 
Por último, a favor de la cadena que pretende acercarse al público joven se ha encontrado que 
el 96,6% de los espacios no explota la confianza de los niños en sus padres u otras 
personas de su entorno (cuadro 99).  
 
La única incidencia se presenta en uno de los sketches de En Construcción. Aunque de forma 
irónica la presentadora indica a los espectadores que las ciencias que se estudian en el colegio 
en la vida real no sirven para nada y que los profesores van al colegio porque les pagan. Se 
considera que en un espacio clasificado como para todos los públicos, los más pequeños e 
inocentes pueden ser perjudicados por estas afirmaciones al no tener capacidad para discernir 
lo que se dice en broma y lo que no.  
 
En los gráficos 119-129 se recogen gráficamente los aspectos señalados hasta ahora en 
relación a los contenidos. 
 
                                                 
626 “Se estrena la web infantil de RTVE” en http://www.chicadelatele.com/2009/06/10/se-estrena-la-web-
infantil-de-rtve [en línea]. 10 de junio de 2009. [Consulta: 30 de diciembre de 2010].  
Cuadro 99: Explotación confianza 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Sí, se explota la confianza 
de los niños en padres u 
otras personas 
1 3,4 3,4 3,4 
No, se respecta la inocencia 28 96,6 96,6 100,0 
Total 29 100,0 100,0 
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 SÍNTESIS 
 
Del análisis de contenido de los programas infantiles y juveniles programados se 
obtienen las siguientes notas conclusivas: 
 
1. Los espacios que se programan con mayor frecuencia son aquellos producidos 
por la propia cadena. Se repiten un 6,9% más que los comprados. Responden a 
las secciones que conforman los espacios-contenedor (51%) y 
consecuentemente, son espacios autónomos (51,7%), producidos en España 
(65,5%) y con una duración que no supera el cuarto de hora (69%), lo que 
incrementa su ubicación en la parrilla. 
2. El 86,2% de los contenidos se ofrece diariamente, concentrándose un mayor 
número de espacios en el bloque despertador (37,9%) y dentro de la franja legal 
del menor (65,5%). La oferta en las franjas de protección reforzada que 
establece el Código de Autorregulación es sólo del 34,5%.  En la tarde, cuando 
esta audiencia dispone de mayor tiempo de ocio se programan sólo el 13,8% de 
los programas. 
3. Además del formato contenedor, que es el que predomina en la oferta, destacan 
los dibujos animados (34,5%) y las series de ficción real (13,8%) como 
productos ofrecidos a este target. 
4. Después de España, los contenidos que más se programaron son los americanos 
(24,1%). Otros países de Europa representan el 6,9% de la oferta y Asia el 3,4%. 
5. Frente al 69% de la oferta constituida por espacios de menos de quince minutos, 
los que comprenden entre un cuarto y media hora de duración representan el 
24,1% y los de entre treinta y sesenta minutos tan sólo el 6,9%.  
6. La parrilla de la segunda cadena se centra tanto en preescolares y escolares, a 
quienes se dirige el 31% de los programas. Por separado, la oferta para cada 
segmento representa el mismo porcentaje, 17,2%. Los espacios dirigidos en 
exclusiva a adolescentes son sólo el 4,8% pues, a este grupo se ofrecen 
productos con capacidad de abarcar un segmento más amplio de la población. 
7. El 89,7% de las producciones se clasificaron como aptas para todos los públicos. 
Sin embargo, el 34,5% de esta clasificación no es correcta ya que no se ajusta al 
target final del espacio.  
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8. En los tres contenedores estudiados predomina la ausencia de product 
placement. Si bien, está forma de publicidad prohibida por la Directiva Europea, 
está presente en el 24,1% de los casos. La publicidad se diferencia siempre de 
los contenidos a través de cortes publicitarios a excepción de las 
sobreimpresiones, dedicadas a la autopromoción de la cadena (20,7%). 
9. Los programas más frecuentes son los lúdicos (48,3%). Se caracterizan por ser 
originales (82,8%) y no perecederos (79,3%). Tienen como tema principal la 
convivencia interpersonal (20,7%) y como línea argumental secundaria la 
amistad y relaciones personales (27,6%). Si bien destaca la variedad ya que se 
asignaron hasta 16 temas diferentes. Entre los valores positivos que promueven 
figuran tanto el diferenciar entre el bien y el mal (13,8%) como el favorecer el 
descubrimiento del mundo (13,8%). Asimismo, el 55,2% de la oferta no presenta 
valores negativos y el 96,9% no explota la confianza de niños en padres, tutores 
u otras personas próximas a su entorno. Los personajes principales son tanto 
monigotes (24,1%) como humanos de ambos sexos (24,1%). Y el 58,6% no 
invita a la participación ni se complementa con las nuevas tecnologías (82,8%). 
10. La oferta formativa representa el 20,7% y la que combina ocio con formación el 
17,2%. Sólo se ha encontrado un espacio clasificado como informativo. 
11. Los espacios formativos pertenecen en exclusiva al contenedor para preescolares 
Los Lunnis. De los lúdicos y pedagógicos, cuatro de cinco pertenecen también a 
este espacio, es decir, el 80%. En el caso de los de entretenimiento, de siete 
espacios analizados del contenedor juvenil, cinco se dedican al ocio (71,42%). 
 
De manera general a los dos puntos estudiados en relación a la oferta infantil-juvenil de 
la cadena, es decir, la caracterización y el análisis de contenido, se puede concluir lo 
siguiente. 
 
1. Se aprecia la inexistencia de un espacio informativo con una considerable 
duración para fidelizar e interesar tanto a niños como a jóvenes. 
2. La ficción es el formato rey de los contenidos ofrecidos a esta audiencia bajo el 
formato del contenedor. En ella imperan las series de ficción y de dibujos 
animados extranjeros. La producción propia se presenta como la más frecuente 
debido a los sketches que conforman los contenedores. 
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3. En el mercado español existen contenidos atractivos y pedagógicos para el 
público infantil por los que una televisión pública debe apostar como es el caso 
de Pocoyó. Ante la incapacidad de dar respuesta a la audiencia infantil y juvenil 
con los recursos de la cadena, se considera la opción de encargar los productos a 
productoras externas en las que se fomente el negocio español, algo que realiza 
la televisión portuguesa. 
4. Aunque la producción propia debe ser una prioridad, se considera también 
adecuada la adquisición de formatos en el mercado internacional en aquellos 
casos en los que de este modo se logre dar respuesta a las necesidades de los más 
pequeños. Como ejemplo, Caillou y El pequeño Clifford, cargados en cada 
capítulo de diferentes mensajes y valores positivos para este público especial. 
5. De la reflexión anterior se puede extraer, a la vista de los contenidos analizados 
y la exploración realizada de la programación de la televisión portuguesa que, en 
el mercado de la industria televisiva abunda la oferta formativa para 
preescolares, para escolares también se pueden encontrar con frecuencia 
productos de estas características como los sketches de Comecaminos o la serie 
analizada en el capítulo III, Lazy Town. Pero no sucede lo mismo con los 
espacios informativos para estos dos targets infantiles y menos para los jóvenes, 
para los que es especialmente complicado encontrar un producto efectivo en 
términos de audiencia al tiempo que con valores positivos que satisfagan tanto 
formación como información.  
6. Tanto en el programa para escolares como en el dirigido a jóvenes, la 
información y formación está presente sólo a través de los sketches de 
producción propia, especialmente en Comecaminos. Sin embargo, estos son los 
contenidos de menor duración y que originan una menor fidelización. 
7. La necesidad de proteger a los menores de productos inadecuados se aplica no 
sólo a la publicidad o autopromociones, sino que también debe estar presente a 
través de los contenidos. Como se ha señalado, se han encontrado casos en los 
que se respeta la normativa vigente pero que no son apropiados para el consumo 
de todas las audiencias. Por ejemplo, el programa de humor dedicado al 
aprendizaje de inglés puede dar error tanto a los niños como a los padres sobre a 
quién va dirigido. Tras el visionado de este espacio se considera que el público 
infantil no forma parte del target del mismo. Asimismo, existen series 
clasificados como no recomendadas para el público infantil que no incluyen 
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señalización acústica o visual como Dos hombres y medio. Por lo tanto, La 2 
como televisión pública debería tener algún sistema por el cuál indicar a los 
espectadores quién es la audiencia ideal de cada producción.  
 
Por último, debe hacerse una reflexión acerca de la oferta para este público. Como se ha 
visto en el caso de Lazy Town y ahora con la oferta que compone los tres contenedores 
analizados, todos los géneros televisivos y no sólo los educativos pueden incluir 
modelos pro-sociales, por ejemplo, usando el cinturón en una escena de una ficción en 
la que la localización sea el interior de un vehículo (Caillou).  
 
Esta estrategia tiene claras ventajas, al integrarse en el contenido de forma natural y 
puede ser muy efectiva en el caso de los programas de entretenimiento ya que, la 
audiencia elige ese espacio por algo, ya sea que le hace reír, se siente identificada con 
los actores, etc. En todo caso, no se le transmite un mensaje educativo al espectador de 
forma agresiva, si no que se le sugiere un determinado comportamiento con sutileza. 
Como reivindica Lemish (2007:83), muchas investigaciones se centran en determinar 
los efectos violentos de la televisión, pero muy pocos buscan los efectos pro sociales de 
los mensajes televisivos. A lo que añade que de la misma manera en que los niños 
pueden aprender conductas negativas de la televisión, pueden interiorizar 
comportamientos positivos. Además, aclara que no hay conclusiones claras sobre los 
efectos que la televisión tiene en esta audiencia ya que, mientras unos estudios apuntan 
a que es muy fácil para los pequeños imitar comportamientos negativos vistos a través 
de la pequeña pantalla, otros señalan que depende de la situación familiar y social de 
cada niño.  
 
Existen muchos estudios satisfactorios a cerca de que la televisión educativa cumple con 
su meta de enseñar. Pero la televisión educativa requiere una inversión, tanto económica 
como tecnológica y creativa. Está claro el potencial de este tipo de contenidos pero no 
lo está el que en la televisión de hoy en día se le de una oportunidad. Ha habido un 
cambio de tendencia en la que las elecciones de los telespectadores tienen mucho que 
ver. Los programas educativos que anteriormente tenían un formato más estricto ya que 
su única finalidad era la de transmitir conocimientos, ahora se han transformado en 
programas de entretenimiento que presentan elemento formativos de forma más 
atractiva y que tienen la capacidad de atraer a un público de diferente edad. Este es el 
caso de algunos magazines y concursos. 
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5.2.3. OTROS PROGRAMAS DE LA 2 
 
 
Tras el análisis de los tres espacios contenedor que representan los bloques diarios de 
programación infantil-juvenil de la cadena, en este apartado se pretenden hacer una 
serie de apuntes sobre otros programas que completan la oferta de la cadena. 
 
En primer lugar, debe hacerse un añadido respecto al espacio infantil definido por la 
cadena como de divulgación científica, Leonart. Aunque en el capítulo III ya se hizo un 
análisis y por ello, se ha excluido de la muestra de análisis de este capítulo, debe 
destacarse que una vez más se ha encontrado un inconveniente en su emisión. Así, en el 
programa del martes día 18 de noviembre que precede al espacio para preescolares Los 
Lunnis, a las 7 horas y 12 minutos de la mañana el presentador pasa de explicar a los 
espectadores qué es la proporción áurea a un plano en el que guiña los ojos y exclama 
“¡vengo de Ikea¡”. Su ayudante Watson le pregunta: “¿Y que has comprado?”. Leo, el 
conductor, le responde señalando los objetos, que una pizarra, una mesa y una caja. Este 
emplazamiento de producto y mención por parte del presentado no se señala por medio 
de ningún elemente visual de modo que se incumple el artículo 10 de la Directiva 2007 
de servicios de comunicación audiovisual. Este artículo recoge que “la publicidad 
televisiva y la televenta deberán ser fácilmente identificables como tales y distinguirse 
del contenido editorial. Sin perjuicio de la utilización de nuevas técnicas publicitarias, la 
publicidad televisiva y la televenta deberán diferenciarse claramente del resto del 
programa por medios ópticos y/o acústicos y/o espaciales”.   
 
También el Código Deontológico para Publicidad Infantil, aprobado en 2003, señala en 
la Directriz 2 sobre Identificación de la Publicidad, que “Los anuncios deben separarse 
claramente de los programas y mostrar que están dirigidos a los niños/as. Situaciones, 
escenarios y estilos evocadores no deben usarse de manera que confundan a los niños/as 
que estén viendo un programa o un anuncio”627. 
 
En segundo lugar, también se ha visionado el espacio musical para niños programado en 
la franja matinal del sábado, El Conciertazo. Se trata de un espacio diferente a la ficción 
seriada, los dibujos animados y las secciones de los espacios contenedor que componen 
                                                 
627 Disponible en: http://www.autocontrol.es/pdfs/cod_pub_infantil_1993-03.pdf. [Consulta: 19 de 
diciembre de 2010].  
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la oferta semanal de la cadena. El espacio, conducido por Fernando Argenta, cuenta 
cada semana con la participación de una banda u orquesta que toca en directo para los 
niños. No olvidemos que el fin de este programa es promover la música clásica entre los 
más pequeños. El sábado 22 de noviembre de 2008 participó la Banda Sinfónica 
Municipal de Madrid. Cuenta con el añadido de que niños de diferentes colegios acuden 
como público y el conductor los invita a subir al escenario y a realizar diferentes 
pruebas, por lo que su participación es de manera activa. El elemento pedagógico es 
evidente. A lo largo del programa la banda diferentes piezas musicales que se explican 
al público. 
 
La semana analizada duró 50 minutos y, aunque no se hizo ningún corte publicitario, sí 
se insertó en medio. Así, contiene dos bloques presentados por el presentador del 
espacio. Mientras el primero se señaliza mediante una sobreimpresión en pantalla que es 
“publicidad”, en el segundo no se especifica. Teniendo en cuenta la influencia que los 
presentadores de espacios infantiles tienen en su público, se presenta la colección de 
libros Érase una vez…la música.  
 
Con el libro en la mano, Fernando Argenta se dirige a los espectadores: “¿Os gusta la 
música? Pues tengo algo que os va a encantar. Érase una vez…la música. La nueva 
colección de la mítica serie que en 13 CDs y 13 libros os va a meter dentro del 
maravilloso mundo de la música. Con los personajes de Érase una vez la vida, 
aprenderéis y conoceréis las obras más famosas, a diferenciar los instrumentos, a 
conocer los tipos de cantantes, los estilos musicales, las clases de orquestas… Y para los 
padres, además contaréis con la ayuda de una guía de audición que relaciona cada libro 
con su CD para saber que escuchar en cada momento. La música desarrolla la 
sensibilidad de los chavales, su inteligencia y además facilita su concentración, 
ayudándoles en su crecimiento. Érase una vez…la música, una obra exclusiva que no se 
vende en tiendas y que sólo podréis conseguir llamando al 902494545. La recibiréis en 
vuestra casa por sólo 11.95 € al mes y con ella este equipo de música incluido en la 
oferta con reproductor de de CD MP3. Érase una vez…la música, el complemento ideal 
que faltaba en la formación de vuestros hijos”. 
 
Mientras explica las características de la colección se muestran imágenes en pantalla 
sobre los contenidos de los libros. Como se puede ver, con este mensaje que dura un 
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minuto, se apela tanto a los niños como a los padres, que son quienes al final deben 
pagar el producto. En todo caso, la búsqueda de beneficios económicos además de 
educativos está una vez más presente. La segunda mención dura 28 segundos, en ella se 
apela a los niños a comprar el libro de El Conciertazo, a través del cuál pueden conocer 
la infancia de grandes músicos como Hayden, Retoben, Vivaldi, etc.  
 
En todo caso, La 2, como televisión pública debe tener aún más en cuenta la capacidad 
de influencia sobre los más pequeños. Como indica la directriz 6 del Código 
Deontológico para Publicidad Infantil, “los anuncios publicitarios presentados por 
profesionales de los programas o del mundo editorial pueden obstaculizar la capacidad de 
los niños/as pequeños para distinguir entre contenidos editoriales o del programa y la 
publicidad”. Comos e ha visto, en este espacio caracterizado por su contenido educativo es 
el presentador el que anuncia los productos y en una de las menciones no se diferencia lo 
que es contenido de publicidad. 
 
En tercer y último lugar, se pretende señalar una serie de características del espacio 
Bricolocus ya que, tras su visionado, no queda dudas de que en ningún momento se 
puede considerar al público infantil o juvenil como su target. El espacio de bricolaje 
comienza con el presentador introduciendo el la manualidad del día. “(…) Hemos ido 
todo el equipo con un barril de cerveza, nos lo hemos bebido y después hemos decido 
hacer una barbacoa”. Por lo que con un barril metálico de cerveza se construye una 
barbacoa. Por otro lado, a lo largo del espacio se explica el diferente material necesario 
para construirla, el cuál incluye cuchillas, soldar y topo tipo de procedimientos en los 
que ni siquiera un adulto está en condiciones de usar ya que se necesitan unos 
conocimientos previos. Asimismo, en una de las secciones en las que se da consejos 
sobre cómo restaurar la madera el conductor deja claro qué grupo de población 
compone esta audiencia: “Yo no sé si tenéis niños o no, además de ser una alegría 
también ocasionan desastres (…)”.  Además les sugiere que hay una parte del proceso 
de restaurar una estantería en la que los niños pueden ayudar. Por último, el bloque 
publicitario insertado en medio también demuestra que se busca un público adulto. A 
este se dirigen servicios de telefonía, hogar, medicamentos, alimentos, etc. Destaca para 
el público infantil la marca Playskool en la que Nuria Roca, como madre, apela a los 
demás padres a adquirir sus productos. También se emiten los spots de autopromoción 
de la cadena en los que se anuncia el DVD de El pequeño Clifford y la revista de Los 
Lunnis. Respecto al público adulto, este espacio emplazamiento de marcas de 
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herramientas. Por último, debe aclararse que al visionar este espacio se ha encontrado 
que es un programa de producción externa y no propia ya que, en el cartón final se 
señala que es una producción de Gesrovi.  
Por lo tanto, Leonart y El Conciertazo incumplen el artículo 10 de la Directiva 2007 de 
servicios de comunicación audiovisual que recoge que “la publicidad televisiva y la 
televenta deberán ser fácilmente identificables como tales y distinguirse del contenido 
editorial”. También se quebranta el artículo 3 que prohíbe el emplazamiento de 
producto y no se respeta la media hora sin pausas comerciales. 
 
5.3. AUDIENCIA DE LA CADENA (2008) 
 
En 2008, el esquema de audiencias fue similar al experimentado en 2007. Es decir, La 2 
fue la cadena generalista más longeva que menos cuota perdió, una décima, al pasar del 
4,6% a un 4,5% mientras que sólo Cuatro y La Sexta lograron incrementar su audiencia. 
Destaca La Primera en el segundo puesto de cuota de mercado por encima de Antena 3.  
Gráfico 130: Evolución de la cuota de las cadenas 2006-2008
Fuente: Taylor Nelson Sofres
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En cuanto al perfil de las cadenas, se ha encontrado que, mientras en todas las cadenas 
de televisión se mantiene el porcentaje de cuota que cada segmento de la población 
representa, en el caso de La 2 los niños de 4 a 12 años pasaron de constituir el público 
preferente de la cadena a ser el tercero, aunque la diferencia entre los dos primeros 
grupos sean de una y dos décimas (véase cuadro 100). Los espectadores de 65 y más 
años y los de 45 a 64 años, al igual que sucede en La Primera, son los que más vieron 
 643  
La 2. En el caso de TVE-1 destaca el aumento de jóvenes espectadores ya que son más 
los chicos y chicas de 13 a 24 años que siguen este canal que niños y niñas, al contrario 
de lo que sucedía en 2006 y 2007. Esto evidencia la inestabilidad del posicionamiento 
de la segunda cadena y como los cambios introducidos con La 2 Se Mueve no le han 
permitido conseguir los objetivos de convertirse en una cadena cercana al público joven. 
Sí llegó a una audiencia poco representada entre los espectadores de las demás cadenas, 
los niños. Si bien, como se ha podido ver el público infantil ya estaba presentes en 2006. 
Pero en 2007, a diferencia de 2008, este target constituía la ventaja diferencial de su 
programación. 
Cuadro 100: Cuota de televisión por grupos sociodemográficos 2008   
(en porcentaje) 
Fuente: Taylor Nelson Sofres 
Cuadro: Elaboración propia 
 
Cadenas 
Grupos sociodemográficos 
Niños 4 a 12 
años 
13 a 24 años 25 a 44 45 a 64 años 65 y + años 
La 2 4,5 3,6 4,4 4,6 4,8 
TVE-1 4,9 9,9 13,2 17,7 24,8 
Telecinco 12 17,2 19,0 19,2 17,4 
Antena 3 19,7 21,4 17,1 15,0 13,3 
Cuatro  8,3 12,2 10,8 8,1 5,4 
La Sexta 4,2 7,6 6,8 5,3 3,9 
 
En el gráfico 131 se observa el posicionamiento de cada una de las cadenas en el 
mercado televisivo en el año 2008. Atendiendo al porcentaje de cuota de televisión que 
cada grupo de la población representa sobre la audiencia de cada una de las cadenas, La 
Primera es una cadena de gente mayor (de 65 años en adelante), Telecinco es la 
preferencia de personas de mediana edad (45 a 65 años) mientras que Cuatro, La Sexta 
y Antena 3 son las favoritas para los jóvenes de 13 a 24 años. La 2 sigue contando con 
un reparto equitativo en relación a los diferentes segmentos de audiencia pero ha 
perdido cuota de mercado entre niños y desde luego, no ha conseguido llegar a los 
jóvenes, los cuáles suponen el menor porcentaje de telespectadores de la cadena. 
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En este sentido, podría darse origen a otro estudio el buscar una metodología que 
permita determinar la audiencia real de la programación infantil y juvenil de la segunda 
cadena ya que, como se ha destacado, los estudios disponibles para el público e 
investigadores, sólo aportan datos generales de audiencia y no específicos por días, 
horas y grupos. En este caso, las empresas que se dedican al estudio de audiencias 
ofrecen este servicio a las cadenas previo pago. Aunque se ha intentado que Televisión 
Española proporcionara documentación a su alcance sobre los diferentes registros de 
cuota de televisión en las temporadas analizadas, no se ha obtenido respuesta por parte 
de la cadena. Además, resulta curioso como las demás cadenas generalistas españolas 
no cuentan con una oferta tan específica para niños, sin embargo, estos se encuentran 
entre los grupos de espectadores que siguen sus contenidos. Como ya se destacaba en el 
estudio A televisão e as crianças. Um ano de programação na RTP1, RTP2, SIC y TVI, 
que los niños estén presentes en la audiencia de una cadena no implica necesariamente 
que los productos que consuman sean específicos para ellos. 
 
Por último, se ha realizado un gráfico (132) que recoge la cuota de audiencia que 
representa cada grupo en la audiencia de La 2 durante el período analizado. Se toman 
como referencia los datos del cuadro 26, relativo a la Cuota de televisión por grupos 
sociodemográficos 2006/2007 y los del cuadro 100, sobre el año 2008. 
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Teniendo en cuanta que la audiencia de la cadena fue perdiendo cuota de mercado desde 
el año 2006 al año 2008, resulta lógico que cada grupo de telespectadores represente un 
porcentaje menor sobre la audiencia de la cadena. Sin embargo, destaca como los 
jóvenes se mantienen del año 2007 al 2008 en el 3,6%. Esto pone de manifiesto que la 
introducción del contenedor juvenil En Construcción en las tardes vespertinas de La 2 
en 2008, no supuso una mejora en relación a la oferta de la cadena un año antes. Como 
ya se destacó, la única diferencia entre los contenidos de un año y otro es la inserción de 
cápsulas de menos de cinco minutos de producción propia. A la vista de los resultados, 
se demuestra que no es suficiente para enganchar a uno de los públicos más 
complicados. 
 
Por otro lado destaca el aumento de la cuota que representan las personas de más de 65 
años. El descenso más acusado del grupo de seguidores de la cadena es el de niños de 4 
a 12 años que en la temporada del cambio cayeron en dos décimas pero en 2008 
suponen un 0,7% menos. Recordemos que en este año las cadenas temáticas infantiles 
irrumpieron con fuerza en el mercado televisivo español gracias a la TDT. 
 
Respecto al año 2008, el director general del estudio de Audiencias de TV 2008 llevado 
a cabo por TNS Audiencia de medios, explicaba en la presentación de este informe que 
la televisión seguía gozando de buena salud ya que los españoles habían incrementado 
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en cinco minutos diarios el consumo televisivo. Y afirmaba que uno de los factores que 
explican el aumento de la demanda televisiva era el progresivo asentamiento de la 
televisión digital terrestre, pasando del 26% de penetración a principios de ese año, al 
40% en el mes de diciembre. Antena Neox, Clan TV y Antena Nova fueron las cadenas 
que encabezaron el ranking de las cadenas que no se emitían en simultáneo, es decir, 
que sólo se podían disfrutar a través de la TDT628. 
 
Debe hacerse un último apunte en relación a la audiencia registrada por el canal en 
2008. Entre los motivos que explican que la programación infantil y juvenil de la 
Segunda Cadena no haya obtenido más audiencia de la pretendida a pesar de los 
cambios puede apuntarse, además de a las características intrínsecas de los espacios 
programados, los rasgos que identifican a esta audiencia y la alta competencia que 
suponen otros medios. Como se ha indicado en el Capítulo II, el comienzo del siglo 
XXI supuso un constante incremento de las tecnologías al alcance del usuario. Tanto la 
audiencia infantil como la juvenil disponen de un gran número de opciones tecnológicas 
frente al televisor. Charo Sádaba, profesora de la Universidad de Navarra y Co-directora 
de Investigación del Foro Generaciones Interactivas, apuntó durante su intervención en 
las Jornadas IPTV celebradas en Madrid, que “para los menores el audiovisual es muy 
importante pero prefieren consumirlo a través de otras pantallas y no en la televisión” 
629. Por ello, el televisor es prescindible pero no su contenido que pude ser disfrutado ya 
sea a través de Internet o del móvil.  
 
Precisamente su consumo lejos del convencional televisor tiene consecuencias directas 
en el número de espectadores que a determinada hora se sientan a ver un determinado 
programa. Según el estudio La Generación Interactiva en España, tan sólo el 15% de 
los niños y jóvenes de entre 10 y 18 años enciende la televisión para ver el programa 
que ya ha elegido y espera a que comience. De este mismo grupo, el 15% declara que la 
televisión les aburre, una opinión que se extiende con la edad, es decir, a más edad más 
aburrimiento (Bringué y Sádaba, 2009: 301).  
 
                                                 
628 Véase: http://www.kantarmedia.es/onlw/info/info_anual/2008/presentacion.html. [Consulta: 5 de enero 
de 2011].  
 
629 Información primaria recogida de la asistencia a las Jornadas Televisión por Internet celebradas en la 
Universidad Complutense de Madrid el 24 y 25 de marzo de 2010. La Dra. Charo Sádaba intervino con 
una ponencia titulada “El audiovisual como elemento formativo”.  
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Por ello, la nueva estrategia de las cadenas pasa por ofrecerles a este tipo de 
espectadores -con una capacidad de concentración menor-, contenidos más breves y que 
puedan consumir a través de Internet en el momento que ellos lo deseen.  
 
A esto debe añadirse que, a pesar de que la televisión tiene una presencia hegemónica 
en la mayoría de los hogares españoles, los menores manifiestan una preferencia 
generalizada hacia Internet frente a la televisión. En el caso de los escolares, de 6 a 9 
años, la diferenta no es tan clara como en el caso de los adolescentes. Así, el 34% de los 
escolares prefiere Internet, frente al 33% que elige la televisión, el otro 33% no es 
capaza de decidirse por uno u otro. Por el contrario, en el caso de los escolares y 
jóvenes de entre 10 y 18 años, el 61% prefiere Internet frente al 23% que se decanta por 
la televisión y el 16% que no sabe (Bringué y Sádaba, 2009: 302-305). 
 
Por el contrario, tanto los más pequeños como los jóvenes, si tuvieran que quedarse con 
la televisión o el móvil, elegirían la pequeña pantalla. Sin embargo, a la hora de elegir 
entre los videojuegos y la televisión se encuentran diferencias por sexo. Así, es 
significativo que mientras los niños y niñas de 6 a 9 años y los chicos de 10 a 18 años 
prefieren los videojuegos, las chicas jóvenes optan por la televisión de modo masivo. 
Un dato clave a la hora de programar y que explica la rentabilidad de programar 
productos dirigidos al público adolescente femenino como las series One Tree Hill que 
forma parte de la oferta de la network CW, dirigida especialmente a las chicas. 
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CONCLUSIONES 
 
Tras haber estudiado la parrilla de programación así como los contenidos programados 
para el público infantil y juvenil por la 2ª Cadena de TVE se ha llegado a las siguientes 
conclusiones.  
 
1. ¿Se ha dotado de una estrategia propia de programación? 
 
El análisis de la parrilla de programación de la cadena demuestra que, tanto por las 
estrategias empleadas para programar, los contenidos ofrecidos, el público al que se 
dirigen y el horario en que lo hace, La 2 es una cadena con una estrategia propia de 
programación y de servicio público a los ciudadanos que se diferencia de las principales 
cadenas generalistas españolas. 
 
Entre los rasgos que indican la existencia de una estrategia propia de programación 
tanto desde el punto de vista de la construcción formal de la rejilla como de contenido 
pueden señalarse los siguientes: presencia de tres franjas de programación infantil; 
franja vespertina dedicada a jóvenes; comienzo del prime time antes que la competencia 
(técnica de puenteo); emisión de un único informativo diario (es la última cadena en dar 
las noticias de la noche); introducción de nuevos espacios los viernes respecto de la 
oferta de lunes a jueves; programación horizontal de los programas de madrugada; 
fuerte apuesta por espacios de servicio público durante los fines de semana; única en 
emitir un programa de música clásica para niños; programación de espacios de servicio 
público en horas de máxima audiencia (documentales y cine nacional) y oferta de 
programas loss leader que cumplen con el principio de rentabilidad social. 
 
Desde la perspectiva de contenido, los espacios que caracterizan a la cadena y la 
distinguen de la competencia son: los programas religiosos, infantiles, documentales, 
culturales, informativos especializados, deportes minoritarios y largometrajes 
nacionales. Asimismo, aunque en una televisión pública deben primar los espacios de 
carácter informativo y formativo, los contenidos con mayor representación tanto en la 
oferta de lunes a viernes como en la del fin de semana son los de entretenimiento. Pero 
es una oferta lúdica diferente, compuesta por series extranjeras para jóvenes, dibujos 
animados y deporte durante la semana, y por espacios deportivos, culturales y cine 
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nacional los sábados y domingos. También debe considerarse que, muchos de los 
espacios que se han clasificado dentro del género de programa de entretenimiento, 
contienen elementos educativos. De modo que, algunos espacios culturales por sus 
particularidades se engloban bajo los de entretenimiento. De ahí que se defina la cadena 
como cultural. 
 
Por último, atendiendo al público al que se dirige la oferta de La 2, la cadena pública se 
diferencia de las demás cadenas por atender a adultos (mayoritariamente hombres), 
niños y jóvenes. Además, no sólo distingue entre público infantil y juvenil, sino que, la 
oferta para la infancia comprende tres tipos de audiencias (toddlers, preescolares y 
escolares) y para los jóvenes dos segmentos (adolescentes y maduros).   
 
Aparte de no programar productos que atraigan al público de la competencia (todas las 
cadenas salvo La Sexta poseen mayor audiencia por lo que sería lógico que intentase 
restarles espectadores), se dirige a un público diferente, cubriendo de este modo a 
aquella parte de la población que no tiene su sitio en la oferta de los demás canales. Se 
trata de una modalidad de programación que, como ya se ha matizado, puede definirse 
como “antiprogramación”. Esta forma de programar se evidencia en primer lugar, en 
la franja despertador y en la matinal, programando para una audiencia no contemplada 
en las demás televisiones al emitir un espacio ideado para los preescolares y de carácter 
pedagógico. En segundo lugar se manifiesta en la banda matinal, donde en la primera 
temporada compitió empleando la autarquía y en la segunda, programando una serie 
para jóvenes. En tercer lugar, en la franja de mediodía, siendo también en esta ocasión 
la única en dirigirse al público infantil, en este caso, a los escolares. En cuarto lugar, en 
la sobremesa, dónde ofrece documentales mientras La Primera, Antena 3 y Telecinco 
atraen a mujeres adultas con telenovelas y magazines y Cuatro y La Sexta compiten por 
los jóvenes. En quinto lugar, por la tarde sólo ésta televisión cuenta con contenidos que 
pueden ser consumidos por escolares con una parrilla dirigida a jóvenes que respeta el 
Código de Autorregulación. Y por último, se desmarca ofreciendo como espacio lead-in 
al plato fuerte de la noche una serie juvenil (Dos hombres y medio en la primera fase y 
Smallville en la segunda) frente a los informativos programados por las generalistas 
(con excepción de La Sexta). 
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Todas estas características permiten resaltar la función de servicio público de la cadena 
y confirman que La 2 presenta particularidades que la hacen distinta a las demás 
televisiones generalistas españolas.  
 
2. ¿Presenta características que la hacen una cadena pública diferente? 
 
Como se indica entre las razones que demuestran la hipótesis anterior, la segunda 
cadena presenta una oferta de servicio público que cubre sensibilidades no reflejadas en 
la oferta de las demás cadenas como es el caso de la infancia y la juventud y de las 
personas a las que se dirige la oferta cultural. Precisamente es lo que la diferencia de las 
principales cadenas generalistas españolas. 
 
Como se propuso bajo la estrategia La 2 Se Mueve, incrementó el pase de documentales, 
deporte, espacios formativos y cine nacional. El aumento de series documentales fue de 
25 minutos con respecto a un año antes del inicio de la reforma. También ganaron peso 
en la parrilla los producidos por la propia televisión pública. Por otro lado, se ha dotado 
de un 11% más de programas de entretenimiento y un 4% más de formativos. Como 
consecuencia, los espacios de información suponen un 15% menos en la parrilla. Debe 
reiterarse que el descenso del tiempo destinado a programar información comenzó en la 
última temporada del Ente Público RTVE.  
 
En el caso del apoyo al cine español, si en junio de 2006 las películas españolas 
constituían el 67% de la programación de entretenimiento de lunes a domingo, en el 
mismo mes de 2007 suponen el 120%. En la última etapa la apuesta por películas 
nacionales se redujo en la parrilla de La 2 en un 50%. Aunque de forma paralela se 
redujo el tiempo destinado a programar largometrajes extranjeros al pasar de constituir 
el 87% de la oferta de entretenimiento al 30%.  Por último, el deporte es el contenido 
mayoritario de la oferta de entretenimiento de los fines de semana tanto antes como 
después del cambio de la cadena. Pero en la última fase de la reestructuración, presenta 
más deporte que antes de los cambios tanto en la programación de lunes a viernes como 
en la del fin de semana. 
 
Igualmente, de lunes a domingo, la programación de producción propia representa un 
56% de la parrilla de programación, mientras que la ajena el 37%. De estas 
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características se afirma que La 2 sigue siendo una cadena de servicio público a los 
ciudadanos, con sus carencias y sus aportaciones en la programación televisiva. 
 
Respecto a la declaración de intenciones de mostrar compromiso y adecuarse a los 
hábitos de audiencia que harían de La 2 una cadena pública diferente se ha encontrado 
que se cumplió sólo en la primera fase del cambio. En septiembre se rompió el 
compromiso de darle estabilidad a los programas. Se prescindió de La película de la 
mañana, El Ala Oeste de la Casa Blanca, La Mandrágora, Enfoque y Estravagario. 
Leonart se desplazó a la franja de mediodía; se redujo a un solo pase la emisión de 
Bricolucus; La 2 Noticias pasó de emitirse a las 00.00 horas; la difusión de Crónicas se 
trasladó del martes al domingo; Euronews se sustituyó por Teledeporte; El Rondo pasó 
a ser Club de fútbol; Versión Española se movió a la noche de los viernes y El Cine De 
La 2 a la del lunes. La estrategia de blocking del late night se redujo a dos series, se 
rompió la emisión contigua de documentales en la tarde-noche de los domingos y La 2 
Noticias Exprés en otoño dejó de tener la particularidad de ser un noticiario de cierre al 
programarse por delante del informativo importante del día.  
 
Por otro lado se programó cada día la oferta planteada en el prime time, creando citas 
fijas con los espectadores pero en las parrillas analizadas también se encontraron 
cambios por la emisión de acontecimientos deportivos. Lo cuál afecta negativamente a 
la oferta para jóvenes, audiencia que señaló su malestar por las alteraciones mostradas 
por la cadena. Si bien, aunque hubo eventos que rompieron la oferta diaria de la cadena 
el telespectador tenía conocimiento de ellos y, por lo tanto, no se produjo 
contraprogramación. Debe destacarse que en la parrilla publicada por el diario El País 
en relación a la oferta en la segunda fase del cambio, se ha observado una mayor 
diferencia entre la hora de emisión anunciada y la hora en la que finalmente se ofreció, 
sobre todo en el caso de los programas para los más pequeños como Los Lunnis, 
Leonart y Comecaminos. Por lo que hay una mayor correspondencia en la primera fase 
del cambio. 
 
Tampoco se considera que se haya ajustado a los hábitos de los ciudadanos 
programando los espacios culturales en las franjas de late night y segunda madrugada y 
los informativos a partir de las 00.00 horas, dependiendo de la hora de cierre de la oferta 
precedente. En tan sólo seis meses, la segunda cadena cambió no sólo la estrategia para 
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uno de los contenidos básicos de la programación televisiva, sino también que las 
modificaciones afectaron a la duración y al formato. De forma contraria a la estrategia 
de comenzar antes el prime time para que los espectadores puedan irse antes a la cama, 
en la parrilla primaveral el programa informativo Enfoque (debates) y los culturales 
Metrópolis y Redes se emitieron en las franjas del late night y segunda madrugada. 
Miradas 2 como espacio informativo cultural en un programa semanal tampoco fue una 
variación bien acogida. No se tuvieron en cuenta las peticiones de su grupo de 
seguidores. 
 
De modo que, a la segunda cadena le ha quedado pendiente el desafío de complacer 
todas las demandas, conciliando información, entretenimiento, cultura y educación y 
prestando atención a todas las audiencias. Ya que, a la vista de los resultados, la 
audiencia habitual de la cadena, esa minoría interesada en los espacios culturales, ha 
sido la más perjudicada y la que menos satisfecha está con los cambios. No se respeta el 
que muchos ciudadanos lleven ritmos de vida que no les permiten quedarse hasta tarde 
viendo los programas que les interesan. Argumento principal que se daba para adelantar 
el comienzo de los programas de máxima audiencia media hora antes. 
 
Por último, el contraste de la parrilla de La 2 con la de la RTP2 también lleva a refutar 
esta hipótesis. Se puede decir que la segunda cadena de TVE es una televisión más 
comercial que la RTP2 pero con la que comparte más similitudes que diferencias. El 
segundo canal de la Radio e Televisão de Portugal presenta una línea editorial y un  
posicionamiento como el de la segunda cadena antes del anuncio del cambio. Se 
presenta como una televisión para personas con inquietudes intelectuales que desean 
algo más que entretenimiento y, por lo tanto,  minoritaria. Igualmente, se ha encontrado 
la contradicción de que, a pesar de tener esta imagen, el público infantil y juvenil tiene 
su sitio en la parrilla de esta cadena. De forma que los contenidos programados 
corresponden con los de la segunda cadena: difusión diaria de documentales, espacios 
religiosos, series extranjeras de renombre en horario de máxima audiencia, un único 
informativo diario, informativos especializados en la mañana del sábado y oferta infantil 
y juvenil. 
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Por lo tanto se refuta la hipótesis de que La 2 presenta características que la hacen una 
cadena pública diferente y se afirma lo siguiente: La 2 es única respecto a las demás 
televisiones privadas generalistas españolas pero no con respecto al Portugal. 
 
3. ¿Ofrece una programación distinta pero complementaria a La Primera de TVE? 
 
Las ofertas de TVE-1 y la de La 2 son diferentes, tanto por el público al que se dirigen 
como por la naturaleza de sus contenidos. El primer canal posee una programación 
similar a la de las cadenas generalistas y en la que el público femenino es mayoritario. 
Por el contrario, el segundo canal ofrece contenidos que se desmarcan de la filosofía de 
las televisiones privadas, especialmente durante el fin de semana. De lunes a viernes se 
diferencia por la apuesta diaria para el público infantil y juvenil así como por la 
presencia en la parrilla de cine nacional y deporte. El primer canal programa para el 
público infantil sólo durante los fines de semana, prescinde de los jóvenes, el cine se 
basa en grandes producciones americanas y los espacios deportivos contemplan los 
deportes mayoritarios. 
 
Por lo que la Corporación RTVE diversifica la oferta a través de los canales con los que 
cuenta y ofrece parrillas complementarias ya que, la audiencia no contemplada en La 
Primera está presente en la segunda cadena. 
 
La Primera se caracteriza por una clara ausencia de contenidos dirigidos a niños y 
jóvenes. Los niños están sólo presentes en las mañanas de los fines de semana y los 
contenidos que se ofrecen únicamente persiguen entretenerles pero no formarlos. El 
público de la gran cadena pública española es claramente adulto y femenino, 
determinado por el bloque homogéneo de espacios destinados a este público 
(magazines, concursos y telenovelas). La 2, por el contrario, programa espacios 
culturales y de servicio público que no encajan con los consumidores del primer canal. 
Su oferta se orienta hacia a aquellos segmentos de la población a los que no les 
interesan los contenidos del corazón o telerrealidad que caracterizan las televisiones 
españolas. Sin embargo, a pesar de contar con La 2 Noticias y La 2 Noticias Exprés, es 
TVE-1 quien asume la función principal de informar diariamente a los españoles con la 
presencia de cinco grandes informativos de carácter generalista. La 2 destaca por una 
mayor variedad de informativos no diarios especializados. También recae en la segunda 
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cadena la labor de apoyo al cine español y a los deportes minoritarios así como de 
educación a los más pequeños. Por lo que se puede confirmar la hipótesis de que La 2ª 
Cadena de TVE presenta una oferta distinta y complementaria de La Primera, lo que es 
natural entre dos canales hermanos. 
 
4. ¿Ha conseguido aumentar su audiencia y llegar a un público que no está 
presente en los demás canales televisivos? 
 
Durante el primer trimestre del cambio creció el número de espectadores habituales de 
la cadena, lo que demuestra que las variaciones fueron positivas. Este aumento fue de 
0,2 décimas los meses de abril y mayo y de medio punto en el mes de junio respecto al 
período anterior al anuncio del cambio (en marzo tenía una cuota de mercado del 4,3%). 
Por lo que, el segundo canal ganó hasta un 0,5% de cuota de mercado como 
consecuencia de la primera fase de la reforma.  
 
Sin embargo, los cambios realizados en el primer paso de La 2 de cara a su renovación 
no se mantuvieron, y en la última fase la audiencia registrada fue menor. En el mes de 
septiembre registró un 4,6% de cuota que descendió al 4,4% en el mes de octubre. 
 
En términos generales, en 2007 la segunda cadena obtuvo un 4,6% de cuota de 
mercado. Perdió 0,2 décimas respecto al ejercicio del año anterior pero fue de las 
cadenas generalistas veteranas la que menos descendió.  
 
Por lo tanto, a la vista de los datos no puede indicarse que las modificaciones efectuadas 
hayan tenido impacto. En todo caso, la reestructuración ha logrado la recuperación del 
canal durante la temporada primaveral. 
 
El perfil del espectador de la cadena en 2007 fue el mismo que en 2006, los niños son el 
grupo sociodemográfico que mayor porcentaje de audiencia aportan a la cadena. Un 
grupo que en 2008 pasó a formar el tercer grupo en composición. En términos 
cuantitativos tampoco se ha notado la presencia de los jóvenes. 
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El constante baile de programas ya era el principal motivo para la pérdida de audiencia 
antes de la reforma. Pues cambiando de día y hora de emisión difícilmente se puede 
fidelizar al telespectador.  
 
En términos cualitativos, la oferta abarca a segmentos de la población que no tienen su 
sitio en la oferta televisiva actual. Conforme a su labor de servicio público, la 2ª Cadena 
de TVE emite una programación variada para distintos tipos de público. Este es el caso 
de los niños, los jóvenes y de los grupos minoritarios (como personas discapacitadas, 
inmigrantes o la audiencia a la que se dirigen los espacios religiosos). Lo que responde a 
la estrategia de antiprogramación citada en la primera hipótesis y que constituye una de 
sus señas de identidad. 
 
La segunda cadena pública no programa espacios dirigidos específicamente a las 
mujeres, pues cubre precisamente los públicos no suficientemente representados en la 
oferta de las demás cadenas. Así, la audiencia femenina y de la tercera edad está 
presente en la oferta de La Primera, mientras La 2 satisface, principalmente, las 
necesidades de información, educación y entretenimiento de niños y hombres.  
 
Se refuta la hipótesis inicial y se concluye que La 2 no ha conseguido aumentar su 
audiencia en términos cuantitativos pero sí llega a un público que no está presente en 
los demás canales televisivos y cuya importancia es cualitativa. 
 
5. ¿Ha logrado convertirse en una cadena cercana al público joven? 
 
Se aprecian buenas iniciativas por parte de la cadena de cubrir todas las sensibilidades 
no representadas hoy en día en la televisión, como es el caso de los más pequeños y de 
grupos minoritarios a los que se dirigen los espacios de los fines de semana. Pero, la 
gran carencia de la televisión en España y también en Portugal, como se ha visto al 
hablar de la RTP2, radica en la atención a los jóvenes.  
 
Mientras que entre los contenidos para niños programados por La 2 se aprecia la 
finalidad instructiva e informativa, el único propósito de los espacios programados para 
jóvenes es la de distraer. Se ha visto que las series contienen valores positivos pero, para 
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atender apropiadamente a este público no es suficiente la emisión de dos o tres series de 
producción extranjera 
 
Este target no cuenta con una propuesta específica. Por ejemplo, la serie Lois & Clark 
puede ser disfrutada por distintos target. Por el contrario, Los Lunnis presentan unas 
características que convierten el espacio en un contenido propio de niños. Por lo que en 
cuanto a la audiencia juvenil, no se considera que La 2 cumpla su función de servicio 
público de ofrecer contenidos que animen al conocimiento y a la formación, tarea que si 
puede decirse que realiza respecto a la audiencia infantil.  
 
Se anunció un contenedor específico para este público que en el período de 
reestructuración no se llegó a estrenar. El análisis de contenido de la muestra tomada de 
2008 pone de manifiesto las deficiencias de este formato. Incluso en la oferta infantil se 
complementan los contenidos a través de las nuevas tecnologías como Internet. La 
oferta para jóvenes no fomenta suficiente la participación y no hay complementariedad 
con otros soportes. Asimismo, de las veinte secciones propias que se prometieron para 
En Construcción, sólo se encontraron dos tras el visionado y otras dos nuevas no 
mencionadas. 
 
Sí se puede afirmar que ha habido una reordenación de los contenidos para incluir a un 
nuevo segmento de la población antes no representado, los jóvenes. Si bien, la estrategia 
de apostar por series de éxito comenzó ya a manifestarse en la parrilla del Ente Público 
RTVE cuando programó por primera vez una ficción extranjera en el prime time del 
jueves para un target juvenil. También empezó con anterioridad a La 2 Se Mueve a  
programar en la franja vespertina productos Warner. La franja de tarde que un año antes 
de los cambios era exclusivamente para los niños, ahora es juvenil con algún apunte 
infantil, tal y como se pretendía. Pero debe señalarse que esta forma de gestionar la 
oferta comenzó ya en la etapa otoñal del Ente y por lo tanto no es fruto de la 
renovación. Sin embargo, en esa temporada incumplió el Código de Autorregulación de 
Contenidos Televisivos e Infancia al programar series no recomendadas para los 
menores de 13 años en el horario de protección reforzada de la audiencia. Por el 
contrario, la programación surgida con el cambio respeta el Código adecuándose así a 
las necesidades de este grupo.  
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A diferencia de otras de las tácticas propuestas para recuperar La 2, en la última fase del 
cambio la segunda cadena siguió con la estrategia de programar las mejores series de 
éxito. La 2 se ha hecho con producciones exitosas en su intento de ser más competitiva 
y atraer al público joven aunque no es la única, ya que Cuatro y La Sexta también se 
caracterizan por la presencia de este tipo de productos en la parrilla aunque con 
diferencias horarias y de target.  
 
Se anunciaron tardes jóvenes en la programación pero, los productos con los que cuenta 
diariamente en la franja de acceso al mediodía, el late night y la oferta de máxima 
audiencia del miércoles y el jueves también evidencian la búsqueda de esta audiencia. 
Oferta no sólo para adolescentes (presentes en la oferta de tarde) sino también para los 
jóvenes maduros (franja de tarde en adelante). El prime time y el late night un año antes 
de los cambios no contemplaba a este grupo de la población. La importancia de atraer a 
los jóvenes maduros además de a los adolescentes, reside según Ricardo Vaca, en que el 
colectivo de 25 a 44 años posee una mayor capacidad de compra y esto puede hacer que 
la cualidad sea más importante que la cantidad (Vaca, 1997: 213). 
 
Con La 2 Se Mueve, aunque se sigue dedicando un mayor porcentaje de contenidos a los 
niños, la programación juvenil aumentó un 34% al pasar de un 5% de ocupación en 
junio de 2006 a un 39% en septiembre de 2007. Conjuntamente, la programación 
semanal para niños y jóvenes aumentó en 8,43 horas. 
 
En la parrilla de la pública existe un vacío en relación a la oferta de un producto creado 
específicamente para los jóvenes españoles al cuál no puedan acceder desde otros 
medios, como las series de ficción internacional, sobre todo en un momento 
caracterizado por la preferencia de Internet frente a la pequeña pantalla. Como 
televisión pública de ir más allá del entretenimiento y buscar un formato que tenga 
como reto informarles y transmitirles conocimientos sobre los temas que les interesan. 
El formato de series de ficción extranjera no se considera inapropiado ya que, como se 
vio en el caso de Blue Water High, no se tienen por qué descartar formatos más 
competitivos y que están avalados internacionalmente por su capacidad de crear buenas 
conductas sobre los más jóvenes. Pero sí que en el caso de una televisión pública existe 
la obligación de combinar este tipo de programas con otros de producción propia que 
sean capaces de dar respuesta a las necesidades específicas de la población sobre la que 
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se asienta. Una característica que, por el contrario, está presente en la oferta de la 
cadena portuguesa. 
 
Entre los estrenos que tuvieron lugar en la etapa de La 2 Se Mueve figuran las series de 
ficción o, en su caso, las nuevas entregas, dirigidas a los jóvenes como Blue Water 
High, Mujeres Desesperadas, Blood, Smallville y The OC. También se ofreció en 
primicia los dibujos Lola y Viriginia y el sketch de Los Lunnis sobre ruedas, el 
programa deportivo El Club de Fútbol y los castings de El Rey de la comedia. 
 
Hoy en día es más difícil conseguir público joven y más si no se muestra compromiso 
manteniendo los programas, pues en Internet pueden ver las series que quieran a la hora 
que deseen. El problema de esta cadena también reside en aunar bajo la misma 
estrategia dos productos diferentes: cultura y juvenil. 
 
Así, aunque con la reforma planteada la programación para jóvenes se incrementó y se 
ofrecieron contenidos para este público en comparación con la oferta de las demás 
cadenas, no se puede considerar a La 2 una cadena cercana al público joven, sino al 
infantil. Consecuentemente, no puede sostenerse que se haya producido un 
acercamiento a este público. 
 
6. ¿Se ha producido una reestructuración en los contenidos de la cadena que la 
acercan a un público joven? 
 
Debemos tener en cuenta las diferencias existentes entre la audiencia infantil y la 
juvenil y no englobar a estos dos segmentos, con características y peculiaridades 
distintas, bajo la misma concepción. Por lo que, a la vista de los resultados y del tiempo 
dedicado por la cadena a los más pequeños, puede afirmarse que La 2ª Cadena de TVE 
presenta unos contenidos que hacen de ella una televisión próxima a los niños. 
 
Esta afirmación se basa en que La 2 es la única en ofrecer programación infantil en tres 
bandas horarias diarias con una amplia oferta que comprende tres tipos distintos de 
públicos y con una oferta tanto de entretenimiento como pedagógica apta para todos los 
públicos cumpliendo así con su rol de servicio público de prestar una atención 
específica a este colectivo. Tres franjas diarias con particularidades de las que carecen 
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los demás canales estudiados. Asimismo, se cumple el acuerdo expresado por RTVE en 
el Código de Autorregulación sobre Contenidos Televisivos e Infancia referido a que, 
aquellas cadenas de ámbito público que cuenten con al menos dos canales, dedicarán 
uno de ellos a la emisión preferente de espacios infantiles durante las franjas de 
protección reforzada.  
 
La 2 muestra compromiso con la infancia pero del visionado de sus programas se 
desprende también la necesidad de seguir teniendo una actitud vigilante. Del análisis de 
contenido de los espacios se obtuvo que el 55,2% no presentan valores negativos entre 
sus contenidos. En el caso de la producción propia emitida para escolares Leonart y el 
cuál la cadena consideraba un espacio de servicio público representativo se ha 
constatado cierta manipulación.  
 
La plaza fuerte de La 2 es, por el tiempo de emisión, la presencia de espacios propios y 
la combinación del entretenimiento con la formación, el contenedor para preescolares 
Los Lunnis. Estos constituyen la audiencia mimada de la cadena junto a los escolares en 
número de programas emitidos. Además, este es el único espacio con una estructura fija 
que no varía a diferencia de los otros dos contenedores estudiados y que, por lo tanto, no 
facilitan el crear citas con los espectadores, tal y como se proponía con el cambio. 
 
7. ¿Se ha producido un cambio significativo en la imagen de La 2? 
 
En 1996, Jorge Sánchez Gallo, director de Televisión Española en aquel momento, 
explicó que mediante la primera cadena se pretendía dirigirse a las grandes mayorías 
con programas de gran popularidad mientras que La 2 podría atender a los gustos más 
selectivos de franjas más minoritarias de espectadores (Vaca Berdayes, 1997: 399). 
Como se ha visto, esta línea de programación es la que ha persistido hasta el 16 de abril 
de 2007, con La 2 Se Mueve. Buscaba seguir siendo una cadena de servicio público pero 
llegando a más personas y sobre todo, a los jóvenes. Por lo que una de las barreras más 
importantes a las que en ese momento se enfrentaba la segunda cadena de TVE era la de 
romper  con el posicionamiento del canal como cultural y para minorías.  
 
Ricardo Vaca, habla de “Pon un perfil en tu share” para explicar que un principio 
imprescindible en televisión es establecer, antes de nada, “a quién nos dirigimos y por 
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qué”. De forma que se manifieste “la identidad visual que desea verse reconocida por 
los espectadores”. Lo que es lo mismo, “cómo queremos que los televidentes nos 
identifiquen” (Vaca, 1997: 210-212). Con el cambio iniciado en abril de 2007, La 2 
pretendía ser una opción para los jóvenes, sin embargo, en el perfil de esta cadena 
destaca otro grupo de espectadores, lo niños. 
 
Aunque La 2 siempre se ha considerado para minorías y expresamente cultural, 
podemos ver que cómo ya en el 2006 los niños adquieren relevancia en la composición 
de la audiencia de la cadena. Principalmente, por la falta de contenidos para esta 
audiencia en otras cadenas. Aunque en 2008 este segmento perdió peso entre la 
audiencia, en el año 2007 correspondiente al cambio, es precisamente el ofrecer una 
amplia oferta a la audiencia infantil -público olvidado por los demás operadores-, su 
principal elemento diferenciador. Por lo que, a pesar de que los contenidos que siempre 
la han caracterizado siguen estando presentes, se ha dotado de un nuevo rasgo distintivo 
que ninguna otra cadena generalista española presenta y, en este sentido, sí se ha 
producido un cambio en la 2ª Cadena de TVE. Además, en 2007 la segunda cadena 
presenta una oferta más competitiva y comercial que un año antes en la que se basaba 
únicamente en cine y espacios de servicio público. 
 
Como ya se destacó, la imagen del canal es fruto de varios factores. Una de ellas es la 
imaginación de las autopromociones y el “vender” la programación de la forma más 
inteligente y atractiva posible (Cortés, 2001: 101). En la medida en que La 2 perseguía 
acercarse al público joven, se estaba haciendo un giro programático. Por lo tanto, para 
que esta audiencia se sintiese identificada con el canal, debería haberse invertido más 
recursos en tratar de cambiar el posicionamiento de la cadena que, como se ha señalado, 
en el panorama televisivo español La 2 se define como una cadena cultural para 
minorías.  
 
El análisis de contenido ha permitido no sólo valorar la oferta infantil y juvenil de la 
cadena sino que, las autopromociones han permitido también determinar la coherencia 
de intenciones de la cadena con las acciones llevadas a cabo. Siguiendo a Cortés, la 
promoción de la cadena vende su propia imagen (Cortés, 2001: 243-245). Vende sus 
mensajes en forma de spots a aquellas personas que la están sintonizando. Se busca 
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además la disponibilidad del espectador para otras citas. Son las armas más notables con 
las que cuenta un programador para vender sus programaciones. 
 
Como se ha destacado, entre las autopromociones realizadas durante los bloques de 
programación para niños y jóvenes destacan los productos relacionados con la 
programación infantil de la cadena, la ficción y el deporte. Tres productos que 
caracterizan la oferta de la cadena pero con los cuáles no se apela a la identificación de 
la audiencia. Es decir, publicitan juguetes de la marca RTVE y se anuncia el pase de 
deporte y ficción. ¿Cómo se les dice a los jóvenes que estos programas son un producto 
específico para ellos o que la cadena trata de acercase a ellos? Vaca Berdayes apunta a 
que la imagen de marca de un producto o compañía es una representación de tipo 
“emocional” basada en criterios racionales (Vaca, 1997: 224). Asimismo, a la falta de 
posicionamiento único y exclusivo que se desprende de estas autopromociones en forma 
de spot convencional, debe reiterarse la falta de coherencia encontrada al incluir 
sobreimpresiones durante la programación infantil y juvenil de programas que en su 
mayoría, ni van dirigidas al target del mismo, ni tratan de venderle un producto 
diferente para consumir. Una vez más, Cortés (2001: 244) apunta a que, sobre todo las 
televisiones estatales, no se dan cuenta de que la autopromoción “es una herramienta 
utilísima de trabajo que hay que saber utilizar muy bien, y que está al servicio de la 
venta de la programación”.  
 
Vaca Berdayes cita como ejemplo a Telecinco cuando, en 1996, a pesar del cambio 
profundo que esta cadena estaba realizando de sus contenidos, cuando a la población se 
le preguntaba por un calificativo de la cadena todos apuntaban “Mama chichos”, a pesar 
de que llevaran varios años sin aparecer en pantalla (Vaca, 1997: 220). Por lo tanto, es 
un tarea ardua y que lleva su tiempo, el cambiar el posicionamiento de una cadena. En 
lo cuál La 2 se ha precipitado y ante la falta de perseverancia, ha fallado.  
 
Además de los propios apuntes realizados con base en la investigación llevada a cabo, 
puede añadirse la aportación de los periodistas del diario El País y publicada el 17 de 
julio de 2010 que refleja el mismo sentimiento630: 
                                                 
630 GALLO, I y GÓMEZ, R. “Dos emblemas se cae de La 2 ‘En Portada’ y ‘Crónicas’, relegadas al Canal 
24 Horas” en El País. Edición digital [en línea]. 17 de julio de 2010. Disponible en:  
http://www.elpais.com/articulo/Pantallas/emblemas/caen/portada/Cronicas/relegadas/Canal/24/Horas/elpe
pirtv/20100717elpepirtv_1/Tes?print=1. [Consulta: 17 de julio de 2010]. 
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“Desde los tiempos del UHF, lo que ahora se conoce como La 2 ha ido dando tumbos. 
Se ha movido en la indefinición y nunca tuvo una identidad duradera. Fue un canal para 
‘la inmensa minoría’, un cajón de sastre de contenidos infantiles y deportivos y un 
refugio para ese cine menos comercial. Ahora que RTVE cuenta con ocho canales 
digitales, la televisión estatal se propone una vez más reordenar los contenidos por áreas 
temáticas”. 
 
Si bien, no se pueden dejar escapar datos como, que en el año 2008 La 2 encabezó junto 
a Nokia y Coca-Cola el grupo de marcas con mayor éxito del mercado español según 
los resultados del Estudio de Marcas Brandasset Valuator realizado por Young & 
Rubicam. El estudio analizó en España más de 1.800 marcas. La 2 compartió el segundo 
puesto con la marca de telefonía móvil en marcas con mayor vitalidad en nuestro país 
seguida de Cuatro. Este estudio se realiza entre una población distinta a la perseguida 
con el cambio y cuenta con una muestra por año de 3.500 entrevistas a personas de entre 
18 y 74 años. Analiza distintas variables, desde notoriedad, valoración y uso de marcas 
hasta valores de imagen y actitudes. Un ejemplo más de la importancia de audiencia en 
términos cualitativos. Aunque La 2 no consiguió una audiencia mayoritaria, sigue 
percibiéndose, como una televisión de referencia631. Eso sí, con la misma paradoja 
como cuando se explica que cuando se le pregunta a los telespectadores qué canal ven 
responden que La 2 y después, nos encontramos con que las cifras de audiencia no 
salen. 
 
Otro de los estudios que demuestra lo contradictorio de las audiencias y la valoración 
por parte del público es el llevado a cabo por la Universidad de Navarra entre abril y 
mayo de 2008. Se analizó la calidad de la televisión en los últimos cinco años (2003-
2008) a través de una encuesta realizada sobre una muestra representativa de 1.000 
personas. De ella se desprende que, La 2 es la televisión generalista mejor valorada al 
ser considera buena o muy buena por el 72,8%. La segunda cadena mejor considera por 
parte de la audiencia es Cuatro con el 68% y TVE-1 la tercera con el 67,1%. El estudio 
revela que la cadena generalista que menor puntuación ha registrado es Telecinco, a 
pesar de ser una de las más vistas por la audiencia632. Lo cuál lleva a plantearse si la 
                                                 
631 “Marcas que conectan con el consumidor: Coca-Cola, la marca más vital en España”. El Publicista. Nº 
179, 2008, pp.45-46. 
 
632 Véase: http://www.unav.es/noticias/010808-04.html. [Consulta: 29 de mayo de 2010]. Ver también: G. 
GÓMEZ, Rosario: “La 2 y Cuatro ganan en calidad” en El País. Lunes, 21 de julio de 2008, p.57. 
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situación es la misma que la planteada por Valdés (2008: 81-100), cuando describe que 
la gente es reacia a reconocer los tipos de programas que ve habitualmente considerando 
que los espacios culturales son los mejores y por tanto, los que debería ver. 
Precisamente Telecinco, considerada como cadena telebasura, es la que más audiencia 
tiene pero la menos valorada de este estudio. 
 
Sin embargo, los mejores resultados son para los canales de pago, con el 78,8% de 
respaldo de la audiencia (los abonados buscan películas, fútbol y espacios infantiles). 
Esta investigación también revela que el 40% de los encuestados está satisfecho con la 
televisión que tenemos en España. Las principales quejas se deben al exceso de 
publicidad, de contenidos violentos y al incumplimiento del horario infantil. Asimismo 
se precisa que la percepción de la calidad televisiva disminuye con el aumento de nivel 
de estudios. De hecho, para los menores de 20 años y los mayores de 65 son los más 
satisfechos. 
 
Por lo tanto, el cambio de la imagen de La 2 se refiere a la oferta y no a los niveles de 
audiencia. Es decir, la parrilla se caracteriza por la apuesta de espacios infantiles y 
juveniles frente a los programas culturales que siempre la caracterizaron, pero en 
términos de audiencia, no se ha conseguido recuperar el canal. La premisa de que 
“cualquier cambio influye en los valores corporativos y en la personalidad” afecta a los 
niños, que se contemplan entre uno de los grupos que mayor audiencia aportan a la 
cadena en la temporada del cambio. Cambiar el posicionamiento requiere su tiempo y 
desde su nacimiento hasta el año 2007, la segunda cadena se consideró para minorías y 
expresamente cultural. Introducir espacios tanto para niños como para jóvenes se ha 
demostrado no suficiente para cambiar la percepción que los espectadores tenían sobre 
la cadena. Un posicionamiento que ya no se correspondía en el año 2006 pues, antes del 
cambio los niños era el grupo con mayor representación entre los seguidores de la 
cadena pero se seguía identificando como para minorías, por las mínimas cuotas de 
audiencia registradas en relación a las demás. 
 
La 2 se enfrentó en el momento del cambio con la dificultad de seguir siendo una 
cadena de servicio público al tiempo que buscaba un acercamiento a los jóvenes. Un 
contexto también espinoso que no ha propiciado el aumento de audiencia ya que, este 
grupo comienza a encontrar en esta etapa alternativas más allá de la televisión 
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generalista, los niños en los canales con 24 horas de contenidos para ellos en la TDT, y 
los jóvenes en la red.  
 
Por lo tanto, se refuta la hipótesis de partida y se concreta que Se ha producido un 
cambio en la imagen de La 2 que deriva de la oferta para niños pero cuyo 
posicionamiento no ha cambiado en la mente del espectador. 
 
8. ¿La intención de La 2 de posicionarse como una cadena joven responde a 
intereses comerciales? 
 
Como señala Ricardo Vaca, la cadena que sea capaz de “atrapar” a los niños obtendrá 
muchas ventajas. Afirmación que hace con base en la importancia cualitativa de este 
tipo de audiencia frente al peso cuantitativo ya que, el público infantil representa un 
porcentaje bajo de espectadores en relación a los que componen los demás grupos de 
edad. Además, indica que “El logro de tener a los chavales en un canal es una baza 
inestimable”. Aunque no siempre sucede así, lo habitual es que cuando un niño, sobre 
todo los preescolares, ven la televisión a su lado hay alguien más viendo ese canal 
(Vaca, 1997: 301-304).  
 
Haciendo un DAFO sobre la situación del mercado en la temporada del cambio, se 
puede ver como La 2 encuentra su nicho de mercado en la ausencia de programación 
infantil y juvenil por parte de la competencia. Este grupo se convierte así en la audiencia 
potencial, que no sólo le podría permite ganar espectadores sin competir directamente 
con las demás cadenas, sino también ganar ingresos publicitarios en uno de los 
segmentos del sector de mayor rentabilidad económica. 
 
Desde una perspectiva comercial, ya que como televisión pública tiene la obligación de 
dirigirse a un amplio grupo de audiencia, con la apuesta por el público infantil, La 2 
encontró en 2007 un espacio no ocupado por el resto de la competencia y el cuál le 
permitió mantenerse en un mercado dinámico y cambiante. De hecho, la situación 
cambió en 2008, mientras la televisión convencional carece de programación infantil y 
juvenil, ésta constituye una de las ventajas diferenciales de la televisión digital terrestre. 
Lo que como se ha visto, afectó entre otros motivos, a la cuota de mercado infantil de la 
cadena. 
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En mayo de 2009, la propia industria de juguetes manifestó su rechazo al anteproyecto 
para la supresión de la publicidad en TVE aprobado por el Consejo de Ministros. El 
motivo no es otro que precisamente, las cadenas de la pública son las seleccionadas por 
este sector en su planificación de medios ante el trato favorable que la Corporación 
muestra hacia los niños. Según recogió el diario digital Información.es, Televisión 
Española concentra un 37,8% del total de inversión publicitaria anual realizada por la 
industria juguetera, lo que supone cerca de 70 millones de euros633. Como se ha visto, 
en la etapa de estudio la programación infantil y juvenil se concentra en La 2.  
 
La cadena pública presenta un elevado nivel de inserción publicitaria durante la emisión 
de los bloques de programación infantil y juvenil. No respeta el límite de 11 minutos de 
publicidad por hora de reloj establecidos en la Ley 51/2007, de 26 de diciembre, de 
Presupuestos Generales del Estado para el año 2008. Tampoco cumple con el Artículo 
11 de la Directiva de Televisión Sin Fronteras sobre realizar una sola pausa publicitaria 
cada treinta minutos entre espacios infantiles que tengan como mínimo media hora de 
duración.  
 
Se ha encontrado que en aquellos días de la semana en el que el programa infantil o 
juvenil tuvo una duración menor de lo habitual, la inserción publicitaria no se redujo, 
incluso ocupó un tiempo de emisión que daría para el pase de un espacio. Esto no 
responde a la naturaleza de servicio público.  
 
El nuevo programa incluido para los jóvenes es el que presenta un mayor ratio de 
publicidad, es decir, se inserta más publicidad en un intervalo menor de tiempo de 
emisión de contenidos. Pero el mayor índice de impacto publicitario se encuentra en el 
contenedor matinal para preescolares teniendo en cuenta que todos los comerciales 
corresponden a productos dirigidos específicamente al target infantil. En el caso de los 
otros dos contenedores, el impacto se diversifica entre el público adulto.   
 
En el caso de las autopromociones que se realizan durante la emisión de la 
programación infantil y juvenil, el mayor número de spots corresponden precisamente a 
                                                 
633 VILAPLANA, M.: “El juguete afirma que sus ventas caerán un 10% si TVE suprime la publicidad” en 
Información.es [en línea]. Viernes, 22 de mayo de 2009. Disponible en:  
http://www.diarioinformacion.com/secciones/noticia.jsp?pRef=2009052200_15_889214__Alcoy-
juguete-afirma-ventas-caeran-suprime-publicidad. [Consulta: 9 de enero de 2011].  
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la promoción de productos vinculados a la programación infantil y juvenil de la cadena 
como es el caso de los juguetes de Los Lunnis y los DVD´s de la serie El pequeño 
Clifford.  
 
Estos datos extraídos del análisis de contenido llevado a cabo en el Capítulo V permiten 
corroborar la hipótesis planteada en ese punto y que inicialmente no se consideró por 
centrarse la tesis en los contenidos como eje del cambio. Por lo tanto, La intención de 
La 2 de posicionarse como una cadena joven respondió a intereses comerciales.  
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PROPUESTAS PARA EL FUTURO 
 
Para concluir, y con la intención de no caer en la redundancia, se expone una última 
reflexión respecto al tema estudiado y que pretende servir de guía a las próximas 
investigaciones realizadas en esta línea. Pues el período objeto de estudio de esta tesis 
se extiende hasta noviembre de 2008, fecha desde la cuál el mercado televisivo español 
ha sufrido profundas transformaciones. 
 
Aunque en la actualidad los niños cuentan con diferentes canales temáticos dirigidos 
íntegramente a ellos y considerados como infantiles y juveniles, tanto padres como 
asociaciones de telespectadores e investigadores debemos mantener una actitud crítica 
respecto a los contenidos que en ellos se emiten.  
 
El 15 de septiembre de 2010 se eliminó por completo la programación infantil de La 2, 
desplazándola a Clan TVE con base en que era el segundo canal con mayor audiencia 
de Televisión Española. Con el apagón analógico, a la oferta de Neox, Disney Channel 
y Clan TVE se unió el nuevo canal temático infantil de Telecinco (Boing). La última en 
anunciar la incorporación de un nuevo bloque para esta audiencia en uno de sus canales 
digitales ha sido La Sexta634. Pero la existencia de canales dirigidos a este público no 
implica que la oferta sea de calidad y variada. 
 
Estos canales conllevan una forma de consumir contenidos diferentes a las televisiones 
generalistas. Mientras en estas últimas el espectador enciende la televisión a la hora que 
esa cadena ofrece un producto para él, en estos canales, a cualquier hora del día puede 
encontrar oferta que se adecue a su edad. Funcionan como un reproductor de DVD o 
disco multimedia y, por lo tanto, no hay diferenciación en épocas especiales. Atrás se 
quedan las televisiones que amplían su oferta infantil y juvenil en Navidades o 
vacaciones de Semana Santa y verano. Esto implica nuevos retos también para padres y 
educadores. Si hace quince años los padres sabían que cuando se acabara el programa 
favorito de sus hijos éstos apagarían el televisor para hacer los deberes, en la actualidad 
no hay hora de cierre de emisión de contenidos infantiles. 
                                                 
634 “El perro Samsom presentará 'Big Box', el contenedor infantil de laSexta3” en FórmulaTV.com [en 
línea]. Jueves, 30 de diciembre de 2010. Disponible en: http://www.formulatv.com/noticias/17735/perro-
samsom-presentara-big-box-contenedor-infantil-lasexta3/. [Consulta: 30 de diciembre de 2010]. 
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Tomando como referencia la programación del jueves, 30 de diciembre de 2010 del 
canal para niños y jóvenes de Televisión Española, se observa como de los 50 
programas que ofrece ese día, sólo de ocho espacios se emite un único pase. Lo cuál 
pone de manifiesto la falta de creatividad y novedad en la Televisión Digital Terrestre. 
Asimismo, los últimos pases del día pertenecen a series de ficción nacional de La 1, y 
por lo tanto, que comprenden un público adulto. En el caso de Smallville se trata de un 
producto que ya estaba en La 2 y de Hércules se pasan reposiciones ya que, la serie 
terminó de emitirse en España por el primer canal público en 2002. Vemos por lo tanto 
como es una manera de sacar partido a la library. 
 
Otro de los aspectos que hay que señalar es que, el canal es infantil, es decir, para 
preescolares y escolares. De los 50 programas sólo uno constituye una oferta específica 
y novedosa para el público juvenil. Icarly es una serie del canal estadounidense 
Nickelodeon que se estrenó en marzo de 2010 en el canal temático y que tiene como 
protagonista a una chica de 13 años. La serie se emite en el prime time, a las 22.00 horas 
de la noche y comprende una audiencia de entre 12 y 17 años. 
 
Asimismo, FórmulaTv publicó el 3 de enero de 2010 que, Clan es el canal líder entre el 
público infantil de 4 a 12 años. Bob Esponja, los famosos dibujos de Nickelodeon, es el 
mayor atractivo y constituye la serie más vista635. 
 
Estos canales para niños y jóvenes son los temáticos con mayores índices de audiencia, 
lo que demuestra la demanda por parte del público. Sin embargo, todos se caracterizan 
por las reposiciones, frente a la novedad y la oferta de entretenimiento. En el caso de 
Neox, el canal de Antena 3, la oferta en diciembre de 2010 también ha consistido en el 
pase de series de antaño como El príncipe de Bel Air para jóvenes, emitida hasta 1996, y 
Heidi o Pipi para niños. 
 
 
 
 
 
                                                 
635 FÓRMULATV.COM: “Clan lidera la TDT con 'Bob Esponja' como mayor atractivo” en 
FórmulaTv.com [en línea]. Lunes, 3 de enero de 2010. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/noticias/17770/clan-sigue-frente-tdt-bob-esponja-como-mayor-atractivo/. 
[Consulta: 3 de enero de 2010]. 
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Respecto a la comedia Dos hombres y medio, programada como cierre del contenedor 
En Construcción en 2008 y presente a lo largo de varias temporadas en la parrilla de la 
segunda cadena, en 2010 tras la eliminación de la programación infantil y juvenil, la 
cadena juvenil del grupo Antena 3 se hizo con los derechos de emisión, recuperándola 
desde el primer capítulo. Así, se estrenó en Neox el 15 de noviembre de 2010, 
emitiéndose de lunes a domingo636. Una cadena con gran audiencia a pesar de que su 
programación se basa en la repetición de los espacios y que pone de manifiesto que lo 
que funciona bien en una cadena no tiene por qué hacerla en otra. 
 
Una serie que como indica el portal de televisión en Internet, “se ha convertido en una 
de las sitcoms más exitosas en Estados Unidos”. Es una de las 20 series más vistas de 
USA, ocupando el tercer puesto en ficción y los actores Charlie Sheen y Angus T. Jones 
han llegado a considerarse, respectivamente, el actor adulto y el actor adolescente mejor 
pagados de la televisión estadounidense. También es una de las favoritas de la crítica, 
galardonada con numerosos premios y nominada a dos Globos de Oro. Precisamente 
Antena 3 emite cada tarde autopromociones de esta serie recordando que es una de las 
más exitosas. 
 
Otro de los ejemplos que se puede citar respecto a la forma de competir de esta cadena 
con programas de bajo coste o productos poco actuales es el anuncio en el mes de 
diciembre de 2010 de comenzar a emitir una serie que La 2 ya ofreció a los adolescentes 
en septiembre de 2007, The OC637. En relación a esto debe recordarse que uno de los 
errores de Televisión Española ha sido el no tener continuidad en la emisión de las 
ficciones desde el principio hasta el final. Esta serie americana se estrenó por primera 
vez en La 1 de Televisión Española en 2004. 
 
El País publicó el 22 de septiembre de 2010 un artículo de Rosario Gómez que, bajo el 
titular, “No es la tele que prometían (pero nos engancha)” resume lo que la Televisión 
                                                 
636 FÓRMULATV.COM: “'Dos hombres y medio' llega a las tardes de Neox” en FórmulaTV.com [en 
línea]. Viernes, 12 de noviembre de 2010. Disponible en: http://www.formulatv.com/1,,17136,1.html. 
[Consulta: 14 de noviembre de 2010].  
 
637 FÓRMULATV.COM: “Neox adquiere los derechos de la serie ‘The OC’” en FórmulaTV.com [en 
línea]. Domingo, 26 de diciembre de 2010. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/noticias/17673/neox-adquiere-derechos-serie-the-oc. [Consulta: 5 de enero de 
2011]. 
 
 671  
Digital significa para los españoles en su primer año de emisión autónoma638. En este 
producto informativo también se destaca que la TDT no ha traído la diversidad de 
contenidos y la pluralidad ni los servicios interactivos que prometía. Asimismo, se 
explica que “expertos en el comportamiento de los espectadores y espectadores a secas 
se encuentran ante una endiablada paradoja: los contenidos, pese a la avalancha de 
nuevos canales, se ha empobrecido, pero la televisión se ve más que nunca”.  
 
De ahí que esta tesis se encuentre con la misma paradoja, por qué productos de La 2 no 
cuajaron entre el público juvenil si esos mismos contenidos se ofrecen ahora en un canal 
temático de la competencia que está teniendo gran éxito. En este artículo se habla de un 
aumento del consumo infantil, no juvenil, pero como consecuencia del nacimiento de 
“canales destinados a niños y jóvenes”.  
 
Respecto a la falta de innovación, se indica que los nuevos canales de los grandes 
operadores nacionales “sirven para dar una salida al stock que se acumula en sus 
despensas y a redifundir series eternamente”. Por su parte, la profesora de Ética y 
Deontología, Carmen Fuente Cobo, apuntó según recoge este diario, que la diversidad y 
pluralidad es una promesa fallida, y respecto a la segmentación, que sólo ha funcionado 
para el público infantil y juvenil.  
 
En este sentido, el dirigirse a una audiencia específica es un fenómeno que en España se 
ha desarrollado con la llegada de la Televisión Digital Terrestre pero que, en otros 
países como Estados Unidos comenzó en 1987 y se desarrolló a lo largo de los 90. La 
primera de las networks en buscar un nicho de mercado fue Fox (1987), a la que 
siguieron The WB (1990), Universal Paramount Network (1995) y PAX (1998). Esta 
estrategia nació como alternativa para competir con las tres grandes cadenas del 
panorama televisivo, CBS, NBC y ABC, cuyas relaciones con los anunciantes eran 
sólidas. Así, mientras la estrategia de las majors era buscar las audiencias lo más 
amplias posibles, las nuevas cadenas optaron por un pequeño y definido segmento de 
los mercados, por ejemplo, The WB -hoy The CW- se dirigió a los teens (Perebinossoff; 
Gross y S.Gross, 2005: 16-17). 
 
                                                 
638 GÓMEZ G. Rosario: “No es la tele que prometían (pero nos engancha)” en El País. Miércoles, 22 de 
septiembre de 2010, pp. 30-31. 
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Como consecuencia de la interrupción de estas nuevas cadenas en la televisión 
estadounidense, el atraer a grandes audiencias dejó de ser la meta principal. El dirigirse 
a la correcta audiencia se convirtió en la llave del éxito. Estrategia conocida como 
narrowcasting -en español difusión selectiva- y que hoy parece haberse comenzado a 
tomarse consciencia de ella a través de los canales temáticos señalados. Por lo que, la 
calidad de un programa y el éxito no se mide sólo en términos cuantitativos de 
audiencias. Esto le sucedió a Fox durante sus primeras emisiones, los ratings 
registrados no eran espectaculares pero, la gente joven estaba viendo la cadena. Del 
mismo modo, The WB recibió importantes inversiones publicitarias por shows como 
Smallville, Las Chicas Gilmore, y One Tree Hill, series que como hemos visto se 
encuentran entre la oferta de La 2. De esta forma, la cadena estadounidense dejaba ver 
que las series atraían el grupo de espectadores deseable. Las amas de casa se encuentran 
en el TOP 10 de los espectadores porque son un grupo demográfico mayor, pero no el 
grupo de público rentable. Para Ron Kobata, ejecutivo de cuentas de The WB, la cadena 
atrae a jóvenes espectadores, espectadores que los anunciantes quieren.  
 
Debe destacarse también el lado positivo de la TDT. En primer lugar, por el desarrollo 
de canales específicos para esta audiencia y alejados de los riesgos de los contenidos de 
las televisiones generalistas en los que, a menudo, como se ha reiterado a lo largo de 
esta tesis, se caracterizan por el lenguaje vulgar, la violencia y la falta de respeto a los 
derechos fundamentales de la persona. En segundo lugar, suponen un nuevo recurso 
educativo para los espectadores ya que, esta nueva televisión posibilita que los 
contenidos se puedan ver en su versión original y subtitulados en español, fomentando 
de esta manera el aprendizaje de una segunda lengua. Un aspecto que padres y 
educadores deben de tener en cuenta. Una iniciativa que el canal Clan TV ha trasladado 
a la web (www.rtve.es/infantil), dónde desde el 2 de febrero los niños pueden disfrutar 
de sus series infantiles en inglés, incluida la española Pocoyó639. 
 
La autora del artículo explica que “con el apagón analógico han nacido canales de 
amplio espectro -los llamados generalistas- y un puñado de ofertas temáticas para los 
más pequeños: Disney Channel, Clan TVE, Antena Neox, Boing. Estos canales son 
precisamente los que más seguimiento registran. Son los líderes de la TDT, muy por 
delante de otros con vocación generalista (…)”.  
                                                 
639 Véase como ejemplo: http://www.rtve.es/infantil/videos-juegos/#/videos/pocoyo-ingles/todos/lets-go-
camping/976767/.  [Consulta: 5 de enero de 2011].  
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En todo caso se aprecia que sigue habiendo un grave problema respecto a diferenciar 
audiencia infantil y juvenil, como se demuestra en el cuadro expuesto de la 
programación del canal temático de Televisión Española, no se puede meter en el 
mismo cajón a Clan TVE y a Neox pues, a la vista de los contenidos programados el 
primero es infantil mientras el segundo se dirige no sólo a los niños, sino también a los 
jóvenes. De hecho, la empresa encargada de gestionar la publicidad insertada en este 
canal señala que “Neox se dirige a un público joven, activo e inquieto. La cadena refleja 
el espíritu de la juventud de hoy en día: descarado, desenfadado, optimista, fresco, vital 
y consumista”640. En nuestro país se echa en falta en la televisión digital en abierto una 
cadena que siga la misma estrategia que The CW en Estados Unidos dirigiéndose en 
exclusiva a jóvenes.  
 
En este punto, no puede dejarse escapar esta oportunidad para destacar el caso de 
Antena 3 ya que marca las tendencias sobre las que se va a mover la industria televisiva 
en los próximos años. Aunque con espíritu generalista, hemos visto en el gráfico 131 
que los jóvenes de 13 a 24 años constituyen el grupo sociodemográfico con mayor 
representación, el 21,4% de cuota de audiencia. Debe señalarse que, la estrategia de esta 
cadena ha pasado por optar por series de ficción nacional externas programadas en 
prime time que, aún no siendo específicas para adolescentes, tienen el potencial de 
llegar a ellos a través del elenco de actores que las componen. Este ha sido el caso de 
Los hombres de Paco y El Internado que ya han terminado sus emisiones y en la que se 
encuentran ahora Los Protegidos, dirigida al público familiar pero con una trama 
específica para jóvenes y de Física o Química, con un argumento basado en la relación 
alumnos y profesores y que, por lo tanto, puede llegar tanto a jóvenes adolescentes 
como maduros. 
 
La ficción nacional, un formato ausente en la programación de La 2, constituye un gran 
recurso económico para la cadena al contar con los derechos de explotación. Por un 
lado, porque a diferencia de la ficción extranjera son productos que los espectadores no 
pueden encontrar en otro sitio. Y por otro, por el merchandising y diferentes accesorios 
que de la serie se desprenden (DVD, música, ropa). Asimismo, los propios personajes se 
convierten en un reclamo por el fenómeno fan. Pero además, porque Antena 3 ha sabido 
aprovechar las ventajas de la web para llegar a esta audiencia multipantalla. Así, en su 
                                                 
640 Véase: http://www.atresadvertising.com/a3ad/index.html. [Consulta: 6 de enero de 2011].  
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website los usuarios tienen a su disposición la opción “Modo salón”. Desde esta ventana 
se pueden ver los contenidos ofrecidos por la cadena, incluso en ocasiones antes de ser 
emitidos a través del sistema convencional. La cadena garantiza de este modo que no 
haya una fuga de audiencia a otros portales de Internet en los que se cuelgan las series o 
se descargan y asegurándose la inversión publicitaria por parte de los anunciantes. 
Cualquiera de los productos que se vean en esta opción contienen varios spots. Los 
anunciantes se cercioran así de conseguir un impacto directo sin el ruido de la 
competencia que genera la inserción de la marca o producto en un bloque convencional 
de mayor duración. Pero, desde el punto de vista del espectador también son ventajas ya 
que, puede ver el producto cuando quiera; se evitan los cortes de más de cinco minutos 
de publicidad, como mucho se encuentra con dos cortes entre escenas; y puede disfrutar 
del visionado del capítulo completo mientras que los demás portales de la red a través 
de Megaupload sólo permiten el visionado de 70 minutos de programación. 
 
Se considera que la apuesta por series de ficción nacional es un producto seguro para las 
cadenas españolas en la medida que ejercen un control sobre ellas y porque como ya se 
señaló en esta tesis, son los productos que mayores niveles de audiencia registran. En el 
caso de las privadas, como señalan Villafañe y Mínguez (2006: 242-243), el tema de la 
serie determina los productos que se pueden publicitar pero también se puede producir 
la situación inversa. Es decir, que los productos que necesitan ser publicitados 
determine los personajes, los escenarios, etc. Estas series, además de los ingresos 
publicitarios generan toda una industria paralela que lanza al mercado productos 
relacionados con ella. Desde el punto de vista de la televisión pública, debe destacarse 
que La Primera, se ha convertido en líder en audiencia desde que dejó de emitir 
publicidad y que la serie española Águila Roja ha logrado una cifra de espectadores 
impensable en el mercado televisivo de hoy en día tan segmentado. Esta serie, 
producida por Globomedia, fue la más vista del año 2010 con una audiencia por encima 
de los seis millones de espectadores641.  
 
Así, como se ha visto a lo largo de la tesis, es fácil encontrar estudios que analicen qué 
productos ofrecen las cadenas en horario infantil pero no se ha encontrado ninguno en el 
                                                 
641 FÓRMULATV.COM: “Globomedia cierra 2010 como la productora de la película y la serie más vista 
del año” en FórmuaTv.com [en línea]. Jueves, 30 de diciembre de 2010. Disponible en: 
http://www.formulatv.com/noticias/17733/globomedia-cierra-2010-productora-pelicula-serie-mas-vista-
ano/. [Consulta: 6 de enero de 2011].  
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que se hable de los contenidos que se ofrecen para los jóvenes. Este campo es estudiado 
siempre desde el ámbito científico como la universidad o los institutos de juventud, pero 
no existe un código específico para ellos ni medidas que se hayan tomado al respecto.  
 
Debe hacerse también una aclaración respecto a la metodología. La investigación en 
comunicación se ha desarrollado en torno a cinco áreas principales: emisores, medios, 
contenidos, audiencia y efectos (Berganza y Ruiz, 2005: 38). En esta tesis se ha 
estudiado La 2 de TVE como un medio audiovisual de servicio público a los ciudadanos 
que pretendía dirigirse a los jóvenes. Y por ello, la investigación ha girado también en 
torno a sus contenidos. Por lo tanto, para aquellos que echen en falta el punto de vista de 
la audiencia, debe indicarse que en esta investigación se abordó el fenómeno de estudio 
desde el punto de vista de la cadena y de cara al futuro se considera fundamental más 
estudios desde la perspectiva de la audiencia, en este caso, infantil y juvenil, tratando de 
investigar, por ejemplo, a través de un focus group, qué requisitos debe cumplir un 
contenido para satisfacer sus necesidades de ocio y formación. 
 
Este es un reflejo del panorama televisivo actual con el que se cierra una etapa de La 2 
de Televisión Española y con el que se concluye esta tesis, pero que deja abiertas líneas 
de estudio de cara a nuevas investigaciones642. En materia de niños, deben buscarse 
nuevas fórmulas más allá de las reposiciones y el entretenimiento. Pero la televisión y, 
especialmente la pública, tiene un reto pendiente con una de las audiencias más 
complicadas, a la que ha dado la espalda y a la que con la Ley Sinde se quiere dejar sin 
ocio audiovisual, los jóvenes643.  
                                                 
642 La reconversión de La 2 en 2010 no sólo supuso la desaparición de la programación infantil y juvenil 
de la cadena, sino también del deporte y dos espacios de actualidad de referencia, Crónicas y En Portada. 
Veáse: GALLO, I y GÓMEZ, R. “Dos emblemas se cae de La 2 ‘En Portada’ y ‘Crónicas’, relegadas al 
Canal 24 Horas” en El País. Edición digital [en línea]. 17 de julio de 2010. Disponible en:  
http://www.elpais.com/articulo/Pantallas/emblemas/caen/portada/Cronicas/relegadas/Canal/24/Horas/elpe
pirtv/20100717elpepirtv_1/Tes?print=1. [Consulta: 17 de julio de 2010]. 
 
También las series de ficción han ido desapareciendo de la parrilla, haciéndose con los derechos otras 
cadenas de la competencia. Ya se destacó el caso de Dos hombres y medio a Antena Neox; Perdidos a 
Cuatro y Caso abierto a La Sexta. 
 
643 La Ley Sinde es una iniciativa incluida en la Ley de Economía Sostenible y aprobada el 15 de febrero, 
en el Pleno del Congreso de los Diputados, que permite cerrar todas aquellas web en las que se pueden 
descargar y visionar series de las que los portales no tienen los derechos de explotación. Es decir, que 
vulneran la Ley de Propiedad Intelectual. En este caso se encuentra Seriesyonkis o Cinetube entre muchas 
otras, dónde los jóvenes españoles pueden ver aquellas series que ya se pasaron por televisión o bien que 
pertenecen al mercado norteamericano y, por lo tanto, todavía no han llegado a nuestro país. De hecho, 
muchas de ellas se ofrecen en inglés subtituladas en español. Las protestas de los internautas tuvieron 
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Por último, en relación a los jóvenes debe hacerse un último apunte. Precisamente los 
contenidos más conflictivos son los más valorados por esta audiencia. Este es caso de la 
serie de Antena 3, Física o Química, en la que se muestra la relación de los adolescentes 
con los temas que preocupan a padres y que son una realidad para este colectivo como 
alcohol, drogas, sexo, racismo o anorexia. Una serie denunciada por la Confederación 
de Padres y Madres de Alumnos (Cofapa)644. En la música sucede lo mismo, una de las 
cantantes favoritas por el público joven incluye canciones con letras conflictivas. Este 
es el caso de la canción “Gordita” incluida dentro del álbum “Sale el sol” de Shakira 
(2010) y cantada junto a la banda puertorriqueña Calle 13. 
 
De esto se pueden extraer dos apuntes de cara al futuro. La primera de ellas es que no se 
puede dar la espalda a lo que es la juventud de hoy en día, los gustos y aficiones han 
cambiado y por lo tanto se exige una mayor inversión en materia de educación para 
orientar en valores positivos a nuestra juventud. La segunda, la actitud vigilante que 
debe tenerse respecto a la oferta de ocio que llega a los adolescentes a través de los 
diferentes medios debe extrapolarse también a la música y no culpar siempre a los 
contenidos audiovisuales. 
 
En materia de servicio público, dejando a un lado la audiencia infantil y juvenil, todavía 
queda mucho en lo que trabajar. En mayo de 2008 se puso en marcha el nuevo portal 
RTVE.es que tenía como gran novedad el servicio de televisión a la carta645. A través de 
esta aplicación, el internauta puede ver cualquier contenido de la cadena pública en el 
momento que mejor le convenga, hasta una semana después de su emisión por 
televisión. Este modelo de consumo personalizado tendría importantes repercusiones ya 
que, por ejemplo, como se señaló en el Programa de la Defensora (emitido el viernes 11 
                                                                                                                                               
como consecuencia que los grupos parlamentarios apoyaran la ley del Gobierno socialista. Puede leerse 
más en: http://www.noalcierredewebs.com/. [Consulta: 5 de enero de 2011].  
 
También Enrique Dans explica en su blog, considerado por El Mundo uno de los cien mejores de la web 
de la red en inglés y en castellano, como en la actualidad no tiene sentido esta normativa y como los 
escritores, músicos y en general, las empresas, deben buscar otras formas y buscar el lado positivo de que 
su producto se ofrezca gratis en la red.  Véase: http://www.enriquedans.com/2010/03/entrevista-en-la-
noche-en-24-horas-con-vicente-valles.html. [Consulta: 5 de enero de 2011]. 
 
644 EUROPA PRESS: “Críticas a ‘Física o Química’ por ‘denigrar’ y ‘cariturizar’ la enseñanza” en El 
Mundo. Edición digital [en línea]. 20 de febrero de 2008. Disponible en: 
http://www.elmundo.es/elmundo/2008/02/20/television/1203511736.html. [Consulta: 9 de enero de 
2011].  
 
645 FERNÁNDEZ, LUIS: “RTVE se pone al día en Internet” en El País. Edición digital [en línea]. 20 de 
mayo de 2005. [Consulta: 5 de octubre de 2009]. 
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de septiembre de 2009), las quejas en cuanto a la programación tardía de espacios 
culturales dejan de ser un problema.  
 
Los programas que cada semana se emitieron de Redes o Metrópolis, entre otros, se 
podían ver en televisión a la carta. Por lo que el espectador elige cuándo ver su espacio 
favorito, cuantas veces lo desee (mientras esté colgado en la web) y fijar el mismo las 
pausas que estime oportunas y no las marcadas por la publicidad. Por lo que los 
telespectadores dejan de ceñirse a la emisión estipulada por la parrilla como sucedía en 
la temporada de la reestructuración de La 2 y se convierten en internautas con poder de 
decisión. 
 
Sin embargo, una cadena de servicio público a los ciudadanos debe tener en cuenta las 
preferencias de todos los espectadores ya que, sigue habiendo una mayoría los que 
prefieren ver sus programas favoritos en la televisión. De modo que La 2 siguió 
recibiendo críticas por los cambios realizados en espacios representativos de la cadena 
como Miradas 2. En el caso de este espacio, Xabier Sanmartín aludió a este espacio en 
El Correo Gallego con el titular “`Miradas 2´, cinco años de tele valiente”. Un breve 
artículo de opinión en el que se refiere a que la revista de ocio y cultura de La 2 
sobrevivía tras pasar del inicio en máxima audiencia a ser un formato escondido del late 
night además de ser en ocasiones un programa independiente y en otras sólo una sección 
de otros espacios. Al mismo tiempo que explicaba su deseo de que un espacio como este 
recibiera más apoyo por parte de TVE, por ejemplo, incluyendo los reportajes de 
Miradas 2 entre los informativos de La Primera. Defensa del espacio que hace con base 
en sus contenidos, en los que se tratan sectores a los que otras cadenas dan la espalda y 
que sin embargo siguen siendo de interés. Y pone como ejemplo el de los videojuegos, 
debido a su potencial económico o a otras noticias con las que los informativos de la 
primera ganen en heterogeneidad. Así, se refiere a que gracias a espacios como este “las 
abuelas de hoy ya van sabiendo que el Twitter es esa cosa…”646. 
 
Asimismo, la posición de las privadas sigue siendo clara. Como afirmó el Secretario 
General de UTECA, Jorge del Corral, en la mesa redonda “La televisión pública al 
servicio del ciudadano digital” en el Foro de debate Transformar la televisión. Otra TV 
                                                 
646 SANMARTÍN. C., Xabier: “`Miradas 2´, cinco años de tele valiente” en El Correo Gallego. 9 de 
noviembre de 2009, p. 63.  
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es posible647, la televisión privada sólo debe informar y entretener. Para esta entidad que 
agrupa las televisiones comerciales españolas, corresponde a la televisión pública, 
además de informar y entretener, formar.  
 
El mercado audiovisual español sigue cambiando, tras la etapa que comprende esta 
tesis, la televisión pública española estrenó una nueva etapa sin publicidad en la que La 
Primera se mantuvo como líder del ranking648. Por delante muchos propósitos e 
intenciones que esperemos no se queden en el papel como la nueva Ley 7/2010, de 31 
de marzo, General de la Comunicación Audiovisual649, por la que por fin se incorpora a 
nuestro ordenamiento jurídico la Directiva 2007/65/CE de Servicios de Comunicación 
Audiovisual del Parlamento Europeo y prevé la constitución del Consejo Estatal de 
Medios Audiovisuales (CEMA). Con esta figura se pretende crear un órgano regulador 
y supervisor del sector que ejerza sus competencias bajo el principio de independencia 
de los poderes políticos y económicos. 
 
A La 2 se le han quitados los contenidos infantiles y juveniles, los deportes, algunos 
programas informativos y las series de éxito americanas. El 7 de marzo de 2010 se 
anunció que Televisión Española no renovaría el contrato que mantenía con Warner, 
siendo La Sexta quien tomase el relevo. Una situación de la que, sin duda, las más 
beneficiadas van a ser las cadenas privadas650.  
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
647 El Foro URBAN TV 2010 se celebró el 18 de noviembre de 2010 en La Casa Encendida de Madrid.  
 
648 TVE-1 cerró 2008 siendo la segunda cadena más vista. En 2009 se puso por delante y en 2010, cerró el 
año siendo lider por dos años consecutivos.  
 
649 España. Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicación Audiovisual. Boletín Oficial del 
Estado, 1 de abril de 2010, núm. 79, pp.30157- 30209. 
650 FÓRMULATV.COM: “laSexta se lleva las series y el cine de estreo de Warner” en FórmulaTv.com 
[en línea]. 7 de marzo de 2010. Disponible en: http://www.formulatv.com/1,20100307,14367,1.html. 
[Consulta: 7 de marzo de 2010]. 
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PhD DISSERTATION IN ENGLISH (DOCTORADO MENCIÓN 
EUROPEA) 
ABSTRACT 
 
In 2007, the Spanish television market was characterized by six open channels 
nationwide that broadcast through the analogue terrestrial television system. In despite 
of the progressive increase of the offer since the 21st century, children and youngsters 
did not have any captivating content to be entertained by. In this context, when the 
industry was engaged in the new challenges faced by the introduction of Digital 
Television and Internet TV, when the complaints showed from viewers and parent’s 
associations demanding a range of audiovisual entertainment appropriated for their kids 
were constant and when the Internet was causing several changes in the way people 
consume audiovisual products, one of the channels announced its intention of 
approaching young audience.  
 
The second channel of the Spanish public television, known also as La 2, launched on 
April 16th its new spring programme schedule. Under the slogan “La 2 moves on” it 
intended to become a youthful television, trying to be more competitive, gain viewers 
and leave behind its position as a cultural television for minority audiences. This image 
was associated to the network since it was born in 1965. To carry out this change a 
series of reforms were proposed. It is interesting from the discipline of programming to 
analyze them. 
 
There are four fundamental reasons to focus the thesis on this network: 
 
1. Firstly, La 2 is a public broadcasting service. Therefore, it has obligations and 
scheduling for kids and young people is not a choice, it is a duty. What is more, 
it must provide suitable programmes for the different age groups and this offer 
also should be formative and informative.  
2. In the second place, to analyze if the strategy to renew the channel has been a 
success allows to achieve conclusions for future experiences on television field. 
3. In the first place, the research on this network is tempting from the point of view 
of the image, because one of the goals was to give the brand a new identity. 
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4. Finally, this issue is especially important because of the audience chosen by the 
channel to aim its contents. On the one hand, children and youngsters are 
forgotten by television. On the other hand, they constitute an attractive target for 
advertisers so until 2010, the Spanish public television was supported by two 
financing resources, receiving incomes not only from contributions made by the 
State, but also coming from advertising. From such point of view, children are 
not future citizens. They are a distinct market opportunity.  
 
Thus, the thesis is based on the announcement that La 2 is going to change and takes the 
following general hypothesis as a starting point: There has been a restructuring in the 
contents of the channel that approach it to a young audience. 
 
In order to demonstrate or refute this claim, it has been conducted an analysis of the 
programming of La 2 over five seasons that includes the schedules showed before and 
after the announcement of the reform. Therefore, this research includes a study period 
of three years, from 2006 to 2008. The main goal was to find the changes that took 
place. 
 
The research is characterized by the plural methodology used. On the one hand, it was 
seen, described, quantified and explained its schedule. On the other hand, it was 
conducted a content analysis of programmes aimed at children and young people. This 
second part of the study allowed expanding and supplementing the information 
extracted from the television guide. In addition to using two techniques to study a single 
problem, each one was carried out from the two perspectives, the qualitative and the 
quantitative. 
 
The present study also includes the analysis of the schedule of the second channel of the 
Portuguese public television, the RTP2. As a result of this study, it was possible to 
expand the frontiers of the research demonstrating the reality of other public 
broadcasting services in Europe. 
 
The findings demonstrate that not only on the Spanish television but also in Portugal the 
small screen prefers to target programmes for children rather than youngsters. 
Consequently, the public television has a debt in terms of commitment and innovation 
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with young people. How television can produce appealing and formative contents to 
teenagers? This doctoral thesis is a starting point to answer to this question. 
 
CONCLUSIONS 
 
This chapter summarizes the final conclusions achieved after studying the programming 
schedules and the programmes aimed at children and youngsters by the Spanish second 
public broadcasting service.  
 
1. Has La 2 adopted a self strategy of programming? 
 
The analysis of the network schedule shows that not only for the strategies used for 
programming, but also for the contents offered, the timetable in which broadcast them 
and the audience it addresses, La 2 is a channel that shows its own strategy 
programming, keeping its public service to citizens and being different from private 
television channels nationwide. 
 
Among the features that indicate the existence of a self-programming strategy from the 
point of view of the formal construction of the schedule and from the content 
perspective, the following characteristics can be highlighted: presence of three bands 
targeted at children; strip evening dedicated to young audience; beginning of the prime 
time before the competitors (bridging technique); emission of an only daily news (it is 
the last channel in broadcast the night news); introduction of new programmes on 
Fridays regarding the offer from Monday to Thursday; second late night stripping; 
strong public service broadcastings during the weekends; unique broadcaster of a 
classical music programme for children; programming of public service programmes 
during prime time slots (documentary and national cinema) and offer of programmes 
loss leader that fulfils with the principle of social profitability. 
 
From a content perspective, the materials that characterize the brand and distinguish it 
from the competitors are: religious programmes, children’s productions, documentaries, 
cultural contents, specialized information, minority sports and films of national 
production.  
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Furthermore, although in public television there should be more informative and 
formative contents, from Monday to Friday and also during the weekend the offer that 
dominates is the entertainment. In spite of this factor, the leisure programmes are 
different so they are based on foreign youth series, cartoons and sports during the week, 
and sports shows, cultural programmes and national cinema on Saturdays and Sundays. 
It also must be considered that many of the programmes which have been classified 
with the genre of entertainment programmes contain educational elements. Because of 
that, some particular cultural formats are included under the entertainment classification 
and this explains that this channel has been defined as cultural. 
 
Finally, according to the audience to whom La 2 addresses its offer, the public 
broadcaster is different from other private networks. It presents programmes aimed at 
adults (mostly men), children and young people. Moreover, not only distinguishes 
between children and young people, but it also takes into account three types of children 
viewers (toddlers, pre-schoolers and schoolchild) and two segments of youth (teens and 
mature youngsters). 
 
Apart from not scheduling products that appeal the target of the competitors (all 
channels except La Sexta have largest audience so it would be reasonable that La 2 tried 
to subtract them viewers), it is directed at a different audience. Thus, it covers that part 
of the population that has no place on the supply of the other channels.  
 
This is a programming mode that can be defined as the opposite of what today we 
understand as “counter programming”. Therefore, the public television does not 
compete for the same audience because it tries to gain the viewers that don’t like the 
contents of the other channels. 
 
In the first place, this way of programming is evident in first slots of the morning so any 
channel broadcast a programme designed only for pre-schoolers which pedagogical 
character is clear. Secondly, it can be appreciate in the morning slot so during the first 
season of the reform the public television offered an old programme while the 
competitors broadcast current affairs formats. Thirdly, during the lunch time La 2 was 
the only in targeting at children, in this case, at schoolchild. Fourthly, during the 
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afternoon slot, La Primera, Antena 3 and Telecinco attracted adult women with soap 
operas and magazines and Cuatro and La Sexta fought for young people while the 
second public channel broadcast documentaries. Fifthly, it was the only television that 
during the evening slot had contents that can be consumed by schoolchild showing a 
schedule aimed at young people that respected the policy of broadcasting for children. 
Finally, it showed youth lead-in series to the prime time slot (Two and a Half Men in 
the first stage of the reform and Smallville in the second one) against the information 
programmed by other channels (with the exception of La Sexta).  
 
All these features presented allow highlighting the public service of the channel and 
proves that La 2 shows characteristics that make it different from other private 
television channels nationwide. 
 
 
2. Has La 2 features that make it a different public broadcaster? 
 
As it was mentioned in the first point, the second channel has public service 
broadcastings that attend the needs of viewers which are not reflected in the 
programming of other broadcasters. For example, it covers children and teenagers´ 
tastes as well as the needs of people interested in cultural contents. This is precisely the 
strength of La 2 and what makes it different from the Spanish general leading networks. 
 
As the second channel proposed under the strategy, “La 2 moves on”, it increased the 
passing of documentaries, sports, educational programmes and national films. The 
rising of documentary series was of 25 minutes. The contents produced by the public 
television also gained weight on the schedule. On the other hand, it also presents an 
11% more of entertainment programmes and an increase of 4% in the broadcasting of 
formatives. As a result of this, the information formats represent a 15% less on the 
schedule. Nevertheless, it must be reiterated that the decline in time devoted to 
information began in 2006 so it is not a consequence of the change launched on April 
2007. 
 
Regarding to the Spanish cinema, if in June 2006 the national films represented the 67% 
of the entertainment programming broadcastings from Sunday to Monday, in the same 
month in 2007 they accounted the 120%. But in the last stage of the reform, national 
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films were reduced again to the 50%. Although, it was also reduced the time devoted to 
foreign films exhibition from the 87% of the entertainment offer to the 30%. Finally, 
during the weekends, sports have been the majority content of the entertainment offer 
before and after the change of the channel. But in the last phase of restructuring, it had 
more sport contents both during the week and the weekend. 
 
Also, from Sunday to Monday, the self-produced programming represents the 56% of 
the programming schedule while the foreign the 37%. As can be seen through all these 
features, La 2 is still a public service network to citizens with its gaps and its 
contributions to the television programming. 
 
Regarding the statement of showing commitment and adapt its schedule to the viewing 
habits that would make La 2 a different public channel it was found that the fulfilment 
took place only during the first stage of the change. In September broke its intention of 
stabilize the programmes. Several programmes were removed of the schedule (La 
película de la mañana, El Ala Oeste de la Casa Blanca, La Mandrágora, Enfoque and 
Estravagario). Besides, Leonart was changed to the morning strip and Bricolocus was 
reduced to a weekly broadcasting. Moreover, La 2 Noticias moved from been broadcast 
in the afternoon to be broadcast in the late night. To sum up, a lot of programs were 
changed. 
 
On the other hand, every day was broadcast the offer scheduled in prime time creating 
fixed appointments with the audience. They were also finding variations as a result of 
sport events broadcasting. The main audience in which this changes of programming 
had negative effects were youngsters, so they already have showed to be unhappy with 
the constantly changes carried out by the network. 
 
It also can’t be considered that the channel has adjusted to the habits of citizens because 
the cultural formats were showed after midnight and beginning the broadcasting 
depending on the previous programs. 
 
For all these reasons, the second channel has not resolved the challenge of pleasing all 
claims, reconciling information, entertainment, culture and education and paying 
attention to all audiences. The findings indicate that the common audience of the 
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channel, that minority interesting in the cultural contents has been the worst hit and least 
satisfied with the changes carried out by the public television. It did not respect that 
many people have different rhythms of life that not allow them to stay up late watching 
the programmes in which they are interesting. The channel was incoherence because 
with the change argued to advance the start of the prime time programmes but during 
the stages, it moved the strategy again. 
 
Finally, the comparison between the schedules of La 2 and the RTP2 also leads to refute 
this hypothesis. It was found that the Spanish television is more commercial than the 
RTP2 but they share more similarities than differences. The second channel of Radio e 
Televisão de Portugal has an editorial line and a position as the second network before 
the announcement of the change. It is presented as a television for people with 
intellectual interests who want something more than entertainment and, therefore, which 
represents a minority. It also was found the same contradiction that in the national 
broadcaster so, in despite of having this image, children and young people have its place 
on the schedule of the Portuguese channel. The contents that match with the second 
schedule are: daily showing of documentaries, religious programmes, successful foreign 
series during the prime time, a single daily news magazine, specialized information in 
the morning of Saturdays and target contents at children and teenagers.  
 
Therefore, it is refuted the hypothesis that La 2 has features that make it a different 
public broadcaster and we assert the following assessment: La 2 is unique relative to 
other Spanish private broadcasters but not regarding Portugal. 
 
3. Does La 2 have different contents which complement the offer of the first public 
television channel? 
 
The schedules of TVE-1 and La 2 are different, not only due to the kind of contents they 
broadcast, but also as a result of the target they address them. The first channel has a 
programming similar to the private networks nationwide and the predominant viewers 
are women. On the other hand, the second channel shows contents which keep it away 
from the philosophy of commercial televisions, especially during the weekend. From 
Monday to Friday, La 2 is characterized by the daily programmes aimed at young 
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audiences as well as by the presence of national cinema and sports. On the contrary, the 
first channel only broadcasts productions aimed at children during the weekends.  
 
Consequently, Corporación RTVE diversifies the supply through the channels it owns 
and offers complementary schedules because the audience that is not covered by the La 
Primera is present in the second channel.  
 
To sum up, La Primera is definitely characterized by the lack of scheduling for kids and 
teenagers. Children are only present in the mornings of the weekends and the contents 
showed only have as ultimate aim to entertain. The main viewers of the mayor Spanish 
public broadcaster are adults and, specially, women. This target is clearly determined by 
the homogeneous block of programmes such as magazines, contests and soap operas.  
However, La 2 broadcasts cultural and public service formats that don’t fit with 
consumers of the first channel. 
 
In conclusion, the offer of La 2 is aimed at those segments of the population who are not 
interested in the sensationalistic and current affair shows that feature Spanish 
televisions. However, in despite of broadcasting La 2 Noticias and La 2 Noticias 
Expres, TVE-1 is in charge of breaking the news to the population every day because it 
broadcasts five news programmes. La 2 highlights for a greater variety of specialized 
non-daily news. Furthermore, the second network supports Spanish films, minority 
sports and education to children.  
 
Finally, these features prove the following hypothesis: La 2 shows a different and 
complementary offer with regard to La Primera, what seems perfectly natural 
between sister channels. 
 
4. Had the share of La 2 increased? Had La 2 reached an audience that was not 
present in other television channels? 
 
In the first place, during the first stage of the change La 2 got a share increase what 
demonstrate that the changes were positive. This increase was of 0.2 tenths in April and 
May and of mid-point in June with regard to the ratings that it showed in the period 
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previous to the announcement of the change. Therefore, the second channel gained a 
0.5% of market share as a result of the first phase of the reform. 
 
However, La 2 didn’t keep the changes carried out in order to its renewal and during the 
last phase the ratings were lower. In September registered a 4.6% market share which 
fell to 4.4% in October. 
 
Overall, in 2007 the second network had a 4.6% market share. It lost 0.2 tenths 
compared to the previous fiscal year but was the broadcaster that less declined. For that 
reason, the changes had not impact. In any case, the restructuring recovered the channel 
only during the spring season. 
 
On the other hand, the viewer profile of the network in 2007 was the same that in 2006 
so children are the demographic group that represents the highest percentage of 
audience. Nevertheless, in 2008 this group became the third group in audience 
composition. Therefore, the presence of young people had not impacted in quantitative 
terms. The constant movement of the programmes was the main reason for losing 
audience so changing the day and time of broadcasting can’t get loyal viewers. 
 
As far as qualitative terms are concerned, the offer includes segments of the population 
who have no place in the current television programming. Under its public service 
broadcasting obligations, the second channel broadcasts a variety of programming for 
different audiences. This is the case of children, youth and minority groups (including 
disabled people, immigrants or the audience of religious formats). This feature reflects 
the strategy cited in the first conclusion and that is one of its signs. 
 
As it was highlighted, the second public channel doesn’t scheduling for women 
precisely because it covers not sufficiently represented viewers in the supply of other 
televisions. Thus, the female audience and the elderly are present in the first public 
network, while La 2 satisfies the information, education and requirements of children 
and men. 
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Lastly, the initial hypothesis is refuted and it is conclude that La 2 has not managed to 
increase its audience in terms of quantity but it reaches an audience that is not 
present in other television channels and which importance is qualitative. 
 
 
5. Has La 2 become a closer channel to young audiences? 
 
The channel shows good initiatives in order to cover all viewers’ needs which are not 
represented nowadays in television. For example, it presents a specific offer to children 
and minority groups. Nevertheless, the big fault of television in Spain and also in 
Portugal, as was seen in the case of RTP2, is the lack of attention to youngsters. 
 
While children’s offer of La 2 shows the instructive and informative aim, the only 
purpose of the areas scheduled for youngsters is to entertain them. The content analysis 
of the series proves that drama genders contain positive values, but in order to satisfy 
appropriately the needs of this target is not enough to broadcast two or three sets of 
foreign productions. To become a closer channel to young audience more research is 
needed. 
 
This target does not have a specific proposal. For example, the series Lois & Clark can 
be enjoyed by different group ages. On the contrary, Los Lunnis display features that 
make the programme a suitable format for children. As a result of this, it is not 
considered that La 2 fulfils its public service of broadcast programmes aimed at 
teenagers that encourage the knowledge and education. It achieves this task only with 
kids. 
 
During the restructuring period didn’t took place the premier of the program announced 
to young people and which will be broadcast in the evening. The content analysis of the 
sample of the contents broadcast in 2008 highlights the lacks of this format. Even in the 
programmes for children new technologies like the Internet were taken into account. 
What is more, the offer didn’t encourage teenager’s participation, 
 
Apart from this, one of the advantages of the change was the reorganization of the 
schedule to include a bigger group of young people. For example, it broadcast series for 
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teenagers but also for the 20 to 44 years old group. Nevertheless, the strategy of betting 
on successful series has already started before the reform and is not a consequence of 
the change. It also began before “La 2 moves on” the broadcasting of Warner products 
during the evening slot. In spite of this factor, the reform got afternoons and evenings 
aimed not only at kids, but also at teenagers respecting the policy of broadcasting for 
children.  
 
Although La 2 continues to devote a greater percentage of contents to children, youth 
programming increased a 34% so the occupation in June 2006 was of 5% and in 
September 2007 of 39%. Together, the weekly programming for children and young 
people increased 8.43 hours. 
 
After all, today it is more difficult to get young people. For this reason, it must be 
shown more commitment keeping the programmes so on the net they can view the 
series they want and when they want. The challenge that this channel also faces is how 
to combine two different products: culture and youth. Thus, in spite of the increasing of 
the offer to youngsters and even the absence of contents for this target showed for the 
other broadcasters, La 2 is not a brand for young people. It is a channel closer to 
child. Consequently, it can’t be argued that there has been an approach to this target. 
 
6. Has there been a restructuring of the contents that become La 2 into a channel 
for young audience? 
 
It is essential to take into account the differences between child and youth audience and 
do not include these two segments, with different features and peculiarities under the 
same concept. The findings of this research proves that due to the time the channel spent 
in programming for kids and the type of formats it broadcast, the Spanish second 
public channel is a television closer to children. 
 
This allegation is based on the evidence. Firstly, La 2 is unique in offering daily 
programmes for children during three slots. Secondly, the offer includes three different 
types of audiences (toddlers, pre-schoolers and schoolchild). Thirdly, the contents show 
entertainment and also educational features suitable for all audiences. Thus, it fulfils its 
role public service paying specific attention to this group. What is more, the analysed 
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competitors don’t present these characteristics. Besides, it also keeps the agreement 
expressed by RTVE in the Code of Self-Regulation about Television Contents and 
Children referred to these channels of public sphere will dedicate one to children’s 
programs exhibition. 
La 2 shows respect for children but the viewing of its programs also shows the need to 
remain vigilant. The content analysis of the programmes indicates that 55.2% of them 
don’t have negative values. Nevertheless, it was found a relative manipulation in the 
case of the self production aimed at schoolchildren, Leonart.  
 
The warehousing of La 2 is the program aimed at pre-schoolers, Los Lunnis. It is the 
format that most time spends on the air and which mixes entertainment and formation. 
Consequently, pre-schoolers and also schoolchildren are the darling audience of the 
channel. Also, this is the only program with a fixed structure that has not changed. 
 
7. Has there been a significant change in the image of La 2? 
 
As in 1996 explained the director of the Spanish television in that moment, Jorge 
Sanchez Gallo, the first channel was addressed for the general audience programming 
the most popular programs. On the contrary, La 2 could attend more selective choices of 
a minority of viewers (Vaca Berdayes, 1997: 399). 
 
As it has seen before, this line of programming has remained until April 16th of 2007, 
with “La 2 moves on”. The second channel looked for being a public service channel 
but it also wanted to gain viewers, especially, it wanted to reach a young audience. For 
this reason, one of the biggest barriers was to break with the position of the channel in 
the market so this television broadcast was identified as a cultural television being 
interesting only for minority groups. With the reform that took place, La 2 claimed to be 
an option for young people.  
 
However, in the profile of this channel stands another group of audience. Children have 
already taken place in the audience of the channel in 2006.  Even in 2008 when this 
segment lost audience it was still important. But is precisely in the year of the 
restructuring (2007), when in the network highlights a wide range of programming 
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aimed at kids. Therefore, the target forgotten in the television market is what makes La 
2 different. 
 
Consequently, although the contents that have always characterized the network still 
remain, it has also acquired a new distinctive feature that no other Spanish conventional 
network had. From this point of view, there has been a change in the Spanish second 
public broadcasting service. In addition to this, in 2007 the second channel had a more 
competitive offer than the year before in which was based only on film and public 
service areas. 
 
On the other hand, we can’t forget the goal of La 2 of being closer to teens. 
Nevertheless, the content analyzes shows that even during self-promotion broadcastings 
this audience wasn’t taken into account. The channel should have made a bigger effort 
in getting this audience to be identified with the channel. The spots of the channel 
belong to children’s programmes.  
  
As conclusion, the change of La 2 refers to the offer but not to the ratings. The new 
schedule is characterized by programmes aimed at kids and youngsters instead of 
cultural programmes that always characterized it. However, in terms of rating, it has not 
been able to recover the channel. It is hard to change the perception that people have in 
mind about a television and requires time. The fact of introduce formats for children and 
youth has been proved don’t be enough to change the perception that audience have 
about the network.  
 
Moreover, the context to change wasn’t favourable so, in this period, children and 
young people begun to find leisure on other screens. Children started to move around to 
the Digital Terrestrial Television which offered thematic channels for them and 
teenagers preferred the net. 
 
Finally, it is refuted the main hypothesis and it is assessed: There has been a change in 
the image of La 2 as a result of its programming for children. Nevertheless, its 
position has not changed in viewer's mind. 
 
8. Had the intention of La 2 of approaching young audience commercial interests? 
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As Ricardo Vaca said (Vaca, 1997: 301-304), if a channel is able to "catch" children, it 
will get many benefits. Consequently, to gain this target has a qualitative importance 
more than quantitative so children represent a small percentage of the population. 
 
The SWOT of the television market situation in the season of the change shows how La 
2 found its niche. In that moment, the sector didn’t have an offer to children and youth 
people so this group became into a potential audience. On the one hand, the channel 
could gain viewers without competing directly with other broadcasters. On the other 
hand, it could also win advertising incomes as a result of approaching one of the most 
profitable segments of the market. 
  
As a public service to citizens, La 2 has the duty of broadcast programmes aimed at a 
large group of viewers. Nevertheless, from a commercial perspective, in 2007 children 
and youngsters were a target not taken into account in the competition offer. For this 
reason, they could allow the channel to survey in a dynamic and changing market. In 
fact, the situation changed in 2008 so the old television remained without children and 
youth programmes but this kind of programming became into the differential advantage 
of the digital terrestrial television. The incorporation of this target to the new television 
had effects on the ratings reached by La 2. 
 
The content analysis shows the high level of advertising present in the public television 
during the slots aimed at kids and teenagers. It doesn’t obey to the limit of 11 minutes of 
advertising per hour established in the Spanish Law 51/2007. Furthermore, it also 
breaks the European Audiovisual Media Service Directive so the eleventh article 
specify the introduction of only one advertising pause after thirty minutes of children 
programmes if they have at least thirty minutes of length. Furthermore, the new 
programme broadcast for youth included the higher proportion of advertising in spite of 
having a lower length.  
 
But was during the broadcasting for pre-schoolers when the advertising impact was 
bigger so all the spots promoted products aimed specifically to at children. In the case of 
the other programmes, the impact was diversified among adults. In the case of self-
promotion, the highest number of spots corresponded precisely to the promotion of 
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products relating to self programming for children and youth. For example, highlights 
the promotion of the DVD's of Los Lunnis and also of El pequeño Clifford.  
 
These data from the content analysis conducted in Chapter V corroborate the hypothesis 
pointed and which in fist term wasn’t taken into account due the change of the channel 
was focused on their contents. Therefore, behind the intention of La 2 of approaching 
young audience lied commercial interest.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
